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RESÚMEN

Las empresas de turismo histórico en la ciudad de Bogotá por medio del comercio
electrónico consiguen beneficios como la internacionalización y el aumento de clientes, sin
embargo actualmente muchas empresas del sector aún no tienen una estrategia de comercio
electrónico clara y establecida por falta de información y herramientas tecnológicas, el
presente trabajo tuvo como objetivo identificar cuáles son los factores determinantes
necesarios para adoptar el comercio electrónico como estrategia de internacionalización.
Para dar cumplimiento a este objetivo se planteó una investigación cualitativa con un
diseño descriptivo, por medio de una caracterización de la estrategia de comercio
electrónico B2C (Business to Consumer), además se aplicó una encuesta a 50 empresas del
turismo histórico en la ciudad de Bogotá la cual permitió el conocimiento sobre
limitaciones y oportunidades en la adopción del comercio electrónico.
Con base en los resultados de las encuestas aplicadas, se seleccionaron las tres empresas
con mayor adopción del comercio electrónico y se realizó una entrevista estructurada
enfocada hacia las variables del Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) con el fin de
identificar los factores que inciden en la aceptación del uso de tecnologías en estas
empresas.
En conclusión este trabajo académico permitió identificar los determinantes de la adopción
del comercio electrónico en las empresas de turismo histórico en la ciudad de Bogotá, como
lo son: la innovación empresarial, tamaño de operaciones, desarrollo tecnológico de la
empresa, nivel académico de gerencia, tamaño de la empresa, intención hacia el uso de las
TIC y la facilidad percibida hacia el uso de las TIC.

Palabras clave
Comercio electrónico, tecnologías de la información y la comunicación, internet,
internacionalización, turismo.
JEL: F14, O31, O12

ABSTRACT

Historical tourism companies in the city of Bogotá through the implementation of ecommerce get benefits such as increased internationalization and increased number of
customers, however currently many companies still do not have a clear and established
strategy of e-commerce due to lack of information and technology tools; this study is aimed
at identifying the necessary factors to adopt e-commerce and foster an internationalization
strategy.
To fulfill this objective a qualitative research was carried out with a descriptive design
through a characterization of a B2C (Business to Consumer) strategy, consequently, a
survey was applied to 50 companies of historical tourism in the city of Bogotá to get
information about constraints and opportunities in the adoption of electronic commerce.
Based on the results of the surveys, the top three companies in adopting e-commerce were
selected and a structured interview was conducted focused on the variables of the
Technology Acceptance Model (TAM) to identify factors that affect the acceptance of the
use of technologies within these companies.
In conclusion, this academic work allowed us to identify the determinants of the adoption
of electronic commerce for historical tourism companies in the city of Bogotá, these
determinants include such as business innovation, size of operations, technological
development of the company, academic level of management, size of the company,
intentionality towards the use of Information and Communication Technologies (ICT) and
the perceived viability towards the use of ICT.

Keywords
E-commerce, information and communication technologies, internet, internationalization,
tourism.
JEL: F14, O31, O12

INTRODUCCIÓN

Desde la perspectiva teórica el comercio electrónico es un fenómeno que ha cambiado de
forma radical la manera de hacer negocios, es por eso que Porter (2001) afirma que
“Quienes entiendan a la web como un complemento de los métodos tradicionales serán los
ganadores, siempre que adopten una estrategia que los distinga”, esta es la razón por la
cual se busca la generación de valor añadido por medios electrónicos, que cruzan fronteras
sin necesidad de hacerlo de manera personal.
Según la Organización Mundial del Turismo (OMT, 2014), a nivel mundial el sector
turismo pasa por un buen momento y se pronostica un aumento en el flujo de visitantes
extranjeros entre el 4 y 4,5 por ciento finalizando el año 2015. Colombia y en particular
Bogotá no ha sido ajena a este incremento, según las cifras de Migración Colombia (2014),
en los últimos años se ha duplicado el número de visitantes provenientes del extranjero,
presentando un incremento del 10 por ciento en el año 2014 frente al año 2013.
Las empresas de turismo histórico en la ciudad de Bogotá necesitan implementar y
aumentar sus estrategias de internacionalización por medio del comercio electrónico para
darse a conocer en el extranjero y así poder aumentar su demanda significativamente frente
a la que se tiene actualmente, sin embargo en la actualidad se presentan problemas en el
momento de adoptar o implementar estas estrategias por la falta de información y
herramientas tecnológicas lo cual impide que estas empresas se internacionalicen por medio
del comercio electrónico; es por eso que la pregunta que se pretende responder en el
presente trabajo y que guiará al mismo consiste en ¿Cuáles son los determinantes de la
adopción del comercio electrónico como estrategia de internacionalización en el turismo
histórico de la ciudad de Bogotá?
Para responder a esta pregunta de investigación se realizará la siguiente metodología. En
primer lugar se efectuará una revisión documental con el fin de caracterizar la estrategia de
comercio electrónico más utilizada en las empresas de turismo histórico en su relación con
el cliente, en segundo lugar se aplicará una encuesta por medio de formularios a 50
empresas de turismo histórico en Bogotá, la cual permitirá el conocimiento sobre aspectos
9

específicos de cada empresa en relación con las limitaciones y oportunidades en la
adopción del comercio electrónico en el turismo histórico de la ciudad de Bogotá.
En seguida, con base en los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas, se
seleccionarán las tres empresas con mayor éxito en la adopción de comercio electrónico del
turismo histórico en la ciudad de Bogotá, estas empresas serán escogidas para la aplicación
de una entrevista debido a su alto grado de desarrollo del comercio electrónico y se les
realizará distintas preguntas estructuradas enfocadas a cuatro variables principales ya que
son la base del Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM)
En tercer lugar se identificarán los factores que inciden en la aceptación del uso de
tecnología en las empresas del turismo histórico de Bogotá a través del Modelo de
Aceptación Tecnológica, por último se identificarán los determinantes de la adopción del
comercio electrónico en las empresas del turismo histórico de Bogotá por medio de bases
teóricas y la metodología mencionada anteriormente.
En cuanto a la estructura de esta monografía se organiza en seis capítulos. El primero
consiste en la explicación del marco teórico y la presentación de los distintos antecedentes
que preceden el estudio, finalmente se expondrá la evolución del comercio electrónico al
igual que la del turismo histórico en Bogotá, todo esto sujeto a un marco conceptual, con el
fin de aclarar cualquier duda respecto a los conceptos utilizados en la investigación. El
segundo capítulo consistirá en exponer la metodología utilizada mencionada anteriormente.
El tercer capítulo se basa en la descripción de los resultados obtenidos caracterizando la
estrategia de comercio electrónico B2C (Business to Consumer), además se identificará y
analizará las principales limitaciones y oportunidades que las empresas de turismo histórico
presentaron al momento de adoptar el comercio electrónico, en este capítulo también se
explicaran los resultados del modelo TAM y por último se mencionarán los determinantes
de la adopción del comercio electrónico en el turismo histórico de Bogotá. En el cuarto
capítulo se expondrán las conclusiones de este trabajo académico. En el quinto capítulo se
mencionarán las recomendaciones para futuras investigaciones. En el sexto y último
capítulo se mencionarán las referencias bibliográficas utilizadas.
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1. MARCO REFERENCIAL

Para la contextualización, se presentarán los distintos antecedentes que preceden el estudio,
casos similares y evidencia empírica sobre a adopción del comercio electrónico,
posteriormente se mostrarán los referentes teóricos en los que se basa cada uno de los
enfoques de la investigación, y finalmente se expondrá la evolución del comercio
electrónico al igual que la del turismo histórico en Bogotá, todo esto sujeto a un marco
conceptual, con el fin de aclarar cualquier duda respecto a los conceptos utilizados en la
investigación.

1.1 Marco teórico
Dentro de los principios fundamentales para el desarrollo de la investigación se
estructuraron los principios teóricos tomando tres puntos fundamentales pasando desde un
punto general hasta llegar a uno específico. Se parte de las teorías de las tecnologías de la
información, luego se enfoca en el comercio electrónico B2C (Business-to-Consumer) y
finalmente en el modelo de aceptación tecnológica, haciendo énfasis en la adopción de
negocios electrónicos en las empresas.

1.1.1 Teorías de las tecnologías de la información
La creciente influencia de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación
(TIC) en la estructura de mercado de la industria turística, en general es cada vez más
reconocida en la literatura reciente. Los últimos años se han caracterizado por un rápido
desarrollo de las TIC para promover, distribuir y comercializar diferentes bienes y
servicios.
Sin duda la internet es un fenómeno que ha evolucionado de forma radical la manera de
hacer negocios, es por eso que Porter (2001) menciona como la web1 cada día está inmersa
en las nuevas industrias, tanto en las subastas online2 como en los mercados digitales, pero
1
2

Web: vocablo inglés que significa red
Online: hace referencia a un estado de conectividad (en línea)
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su mayor impacto fue la reconfiguración y reestructuración de las empresas que tenían
problemas con los altos costos de comunicación ya sea con proveedores o con el
consumidor final.
Complementando esta teoría con los antecedentes encontrados, se destaca un estudio
académico realizado por Alonso y Blasco (2006) donde enfatizan algunas de las principales
ventajas del uso de la internet en el comercio electrónico enfocado hacia el sector turismo,
entre estas se destacan la direccionalidad, interactividad, flexibilidad y accesibilidad, los
autores hacen una breve explicación de estos factores de éxito que ha traído el uso del
internet en el turismo.
La direccionalidad en la internet permite que una empresa pueda dirigirse individualmente
a los consumidores en sus comunicaciones de comercialización ya que cada vez que un
usuario visita el sitio web, el servidor almacena información del usuario, además
proporciona la oportunidad de poder crear lazos individuales por medio de la internet.
En cuanto a la interactividad la ventaja que presenta es la capacidad para responder a las
solicitudes de información del usuario y generar acciones de respuesta en función de los
comportamientos de los clientes, otra característica importante de la internet es la
flexibilidad que brinda una página web ya que se puede considerar como una cartelera
electrónica, un anuncio electrónico, o un catálogo electrónico que brinda información de
productos o servicios.
Los autores mencionan la accesibilidad, uno de los más importantes factores de éxito de la
internet, debido a que según este estudio la mayor ventaja que tiene este con otros medios,
es la manera constante y la capacidad de alcanzar de una forma mundial los mercados, es
decir muchas empresas dedicadas al turismo tienen un sitio web eficaz y abierto las 24
horas del día. En conclusión este estudio académico nos indica cómo la conducta del
consumidor ha cambiado debido al nuevo uso de las tecnologías, tanto así que uno de los
objetos de análisis más importantes en la actualidad son los efectos de las características del
entorno virtual y esto cómo afecta al comportamiento humano en el momento de la compra
online.
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Por último se considera importante la teoría expuesta por Milliman y Fugate (1997), los
cuales plantean que la atmosfera de la web es igual de importante al establecimiento físico,
es decir el interfaz que es aquella parte del sitio web que es visible para los clientes, entra
dentro del campo perceptual de este y estimula sus sentidos generando así una mayor
intención de realizar compras o permanecer en el sitio web independientemente del país
donde se encuentre la empresa y el comprador, es por ello que este es un medio para
acceder al mercado mundial debido a que presenta una gran cantidad de ventajas tanto para
el comprador como para el vendedor. Para entender mejor el comercio electrónico a
continuación expondremos sus teorías y antecedentes.
1.1.2 Comercio electrónico B2C (Business to Consumer)
Un aspecto significativo en los factores determinantes del comercio electrónico, son los
distintos modelos de e-commerce3 que existen, uno de estos es el modelo B2C Business to
Consumer (de la empresa al cliente). Según Cornella (2012), éste consiste en todas las
transacciones electrónicas entre una empresa y un consumidor final, y tiene como ventaja
que la empresa puede brindar al cliente una información precisa del producto o servicio que
se ofrece, además, el cliente puede realizar una comparación de precios ágil teniendo una
posibilidad de consulta de información muy específica y rápida de los productos o servicios
ofrecidos como foros, videos, fotos, catálogos electrónicos entre otros.
Otra ventaja importante que contiene el B2C según Cornella (2012) es que el cliente o
consumidor final puede comprar a distancia, sin necesidad de desplazamiento, en el caso
del sector turismo puede reservar tiquetes de avión, hospedajes en hotel, comprar entradas
de museos, sitios turísticos o cualquier servicio que preste el sector sin necesidad de
desplazarse a un lugar solo hasta el momento de adquirir el servicio requerido.
Pero no solo el cliente o consumidor final tiene ventajas con el modelo B2C, según
Cornella (2012) también la empresa que presta el servicio o vende el bien tiene muchas
ventajas tales como, un menor costo de infraestructura, expansión geográfica de mercado
que significa poder darse conocer en otros países, que sin el uso del comercio electrónico
sería muy difícil llegar, además de mejorar el proceso de ventas dentro de la empresa.
3

E-commerce: vocablo del inglés que significa comercio electrónico.
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A diferencia del modelo B2C mencionado anteriormente, Serrano (2011) afirma que el
modelo B2B Business to Business (Negocio a Negocio) es la forma en que las empresas se
relacionan con otras empresas, ya que se utiliza por medio de intranet 4, para realizar las
operaciones que de forma tradicional se efectuaban por diferentes vías, tales como emitir
ofertas, pedidos, especificaciones e información sobre devoluciones. Otro modelo que es
importante nombrar es el modelo C2C Consumer to Consumer (Consumidor a
Consumidor), Serrano (2011) menciona que el modelo C2C es el comercio electrónico
entre usuarios de la internet, sin embargo la comercialización de bienes o servicios no
involucra a productores y sí a un consumidor final con otro consumidor final, sin
intermediarios.
Muchas empresas dedicadas al turismo histórico en el mundo han implementado el
comercio electrónico para atraer más clientes a su empresa, gracias al aumento en la
utilización de internet, según un estudio de Carter (2008) en los Estados Unidos y en otros
países del mundo está sucediendo que un porcentaje muy alto de las personas que realizan
viajes internacionales son usuarios de internet, es decir que este medio parece ser el más
idóneo para el marketing5 de empresas y destinos turísticos. Este estudio se complementa
con el Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM).
Por

último

cuando

hablamos

de

comercio

electrónico

como

estrategia

de

internacionalización es necesario referirnos a una teoría que da a conocer las causas y los
procesos de adaptación por los que tiene que atravesar una empresa u organización para
llegar a mercados internacionales, esta teoría es la planteada por Andersen (1993) consiste
que al igual que las nuevas tecnologías, las empresas se internacionalizan por medio de
diferentes etapas, la primera es cuando el proceso de internacionalización empieza con
miembros internos que impulsan las empresas u organizaciones hacia una mayor
internacionalización para darse a conocer y aumentar sus ganancias y la segunda empieza
por diferentes estímulos por parte de perfiles externos a la empresa, como ordenes de los
clientes en el extranjero o incentivos por parte del gobierno.
4

Intranet: según la Cámara de Comercio de Madrid (2012), es la red informática interna de una empresa u
organismo.
5
Marketing: según la Cámara de Comercio de Madrid (2012), es el conjunto de técnicas y estudios que tienen
como objeto mejorar la comercialización de un producto o servicio.

14

1.1.3 Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM)
El Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM), creado por Davis (1989) fue desarrollado
para determinar la aceptación de los sistemas de información y tecnología por parte de los
usuarios, las empresas u organizaciones, según este autor el TAM tiene como objetivo
principal explicar los diferentes aspectos que inciden en el uso de las tecnologías de la
información y la comunicación en las empresas o los consumidores.
Esta teoría explica que la utilidad y la simplicidad son dos factores indispensables en la
intención del individuo y/o la empresa para utilizar algún sistema tecnológico, en pocas
palabras el modelo TAM ayuda a identificar si la tecnología aplicada es utilizada de manera
óptima por parte de los usuarios o empresas, pero además de esto Davis (1989) afirma que
es necesario establecer los factores externos que influyen en la utilidad y facilidad del uso
de las TIC.
Según el autor, este modelo se basa en dos características principales que son la utilidad
percibida que consiste en el grado en que una persona o empresa piensa que utilizando un
sistema tecnológico en particular mejorara su desempeño y facilitara sus tareas, la otra
característica es la facilidad de uso percibida esta menciona hasta qué punto una persona o
empresa cree que usando un sistema tecnológico realizará menos esfuerzo.
Continuando con este modelo, según Davis (1989) existen diferentes variables externas que
influyen directamente en la utilidad percibida y en la facilidad de uso percibida y estas
variables externas influyen directamente en la actitud del usuario hacia el uso de estos
sistemas tecnológicos, como una plataforma web, además de la intención conductual para
usarlo.
Según Amor (2008) lo importante en el análisis de este modelo, es establecer los
principales factores que debe considerar una empresa en su relación comercial con los
clientes, determinar unos factores tales como crear confianza en los visitantes del sitio web,
ya que asegura un tráfico comercial amplio en la empresa u organización; otro factor
fundamental es la seguridad y privacidad de los usuarios a través de internet teniendo
sistemas de seguridad basados en confidencialidad, fiabilidad, integridad y autenticación de
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datos que reduzcan el riesgo. El autor afirma que desde el punto de vista del consumidor, es
necesario que se presente un nivel de confianza mínima en cualquier transacción comercial
en línea por parte de la empresa, ya que esto representa un aspecto relevante para
contrarrestar el riesgo en el momento de efectuar una compra online o cualquier transacción
electrónica, independientemente del país donde se encuentra el comprador en el caso que la
empresa se haya internacionalizado.
Para describir el uso de la tecnología y el comercio electrónico en las empresas, Sánchez y
Rondan (2007) realizaron una propuesta basada en el Modelo de Aceptación Tecnología
(TAM) y el estado de flujo, para describir la utilidad, la facilidad de uso, el flujo percibido
y las influencias en la aceptación del uso de la web, además en este trabajo académico
realizan un estudio de los factores que condicionan el uso de la web hacia perspectivas en
las respuestas mencionadas durante las experiencias online por parte de las empresas
encuestadas.
Las teorías expuestas anteriormente son una base fundamental para poder identificar los
determinantes en la adopción del comercio electrónico por parte de las empresas del
turismo histórico en la ciudad de Bogotá, estas teorías serán comparadas y analizadas con
los resultados de esta investigación.

1.2Marco conceptual
Con el fin de un mayor entendimiento de la teoría propuesta en el documento, a
continuación se expondrán conceptos fundamentales.
La Organización Mundial del Comercio (OMC) presenta una definición acerca de que el
comercio electrónico es “la distribución, mercadeo, venta o entrega de bienes y/o servicios
hecha con medios electrónicos” (Targeteuro, 2011, pág. 3) es decir, el comercio electrónico
comprende todas las transacciones que incorporen algún medio electrónico para el
perfeccionamiento de la transacción o promoción de un bien o servicio.
En el comercio electrónico se utilizan conceptos informáticos y modelos desconocidos que
en el momento de adoptarlos en los negocios electrónicos serán complejos de entender, es
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por eso que en este marco conceptual dejara claro la definición de estos conceptos y
modelos que se tienen en cuenta en el momento de implementar estas estrategias de
internacionalización basados en el e-commerce.
La internet es la mayor red del mundo, es algo que ha revolucionado y cambiado la manera
de hacer negocios en los últimos años, de tal forma que actualmente es muy difícil no tener
un dispositivo con acceso a Internet, para realizar alguna investigación, cotización, compra,
venta o cualquier transacción comercial.
Cuando hablamos de comercio electrónico y con base en los agentes que intervienen en la
relación comercial se pueden identificar diferentes términos que según la Cámara de
Comercio e Industria de Madrid (2012) son muy importantes para cualquier modelo de
negocio fundamentado en el comercio electrónico, uno de estos términos es el crossdocking este consiste en un tipo de preparación de pedido sin colocación de mercancía en
stock (inventario), ni operación de picking (recolección) además permite transitar
materiales con diferentes destinos o consolidar mercancías provenientes de diferentes
orígenes.
Cuando una empresa quiere darse a conocer en internet utiliza diferentes estrategias para la
publicidad y estas a su vez tienen distintas maneras en que se determinan los costos y se
mide la efectividad de las mismas, según la Cámara de Comercio e Industria de Madrid
(2012) son las siguientes, el Costo Por Mil (CPM), es decir la forma de medir el costo de
una campaña publicitaria cada mil visualizaciones, otro concepto fundamental es el Costo
Por Clic (CPC) , en este modalidad la empresa ofertante no paga en función de la audiencia
que ve un anuncio, sino en función del usuario que responde al anuncio, realizando un clic
y mostrando su interés en visitar la web del anunciante para saber más.
Coste Por Led (CPL) en este modelo el anunciante pagará una vez que el usuario haya dado
una serie de datos personales (nombre, apellidos, correo electrónico, teléfono, etc.), aunque
realmente no se trate de una venta real. Lo opuesto a esto es el Costo Por Adquisición
(CPA), en este modelo el anunciante o empresa ofertante paga sólo por las ventas
conseguidas a partir del tráfico.
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Una manera de realizar publicidad por internet es por medio de los banner, estos consisten
en anuncios publicitarios en forma de imagen gráfica que generalmente se ubican en una
página web. Actualmente se utiliza una estrategia de publicidad llamada marketing viral
que se basa en que los usuarios de internet reenvíen, compartan y comuniquen alguna
información como juegos, música, fotos, vídeos de diferentes marcas, este es un método
bastante riesgoso porque depende en un mayor porcentaje de los usuarios y no de la
empresa.
Los términos anteriores están relacionados a la internet y a las estrategias de publicidad,
pero estos no son los únicos términos que se pueden catalogar dentro de un lenguaje muy
técnico o desconocido, otro concepto que hay que tener en cuenta es el mobile commerce6
que cada día está siendo más utilizado por muchos usuarios, la Cámara de Comercio e
Industria de Madrid (2012) argumenta que cuando nos referimos a este término hablamos
de la variante de compra online que se efectúa por medio de dispositivos móviles tales
como smartphones (celulares inteligentes) o tablets.
Debido a que muchas empresas emplean una página web para publicidad venta o compra de
productos o servicios, hay que tener en cuenta los conceptos asociados al mismo, uno de
ellos son las máquinas de búsqueda que consisten en un filtro en los sitios web que arrojan
una búsqueda especifica dentro de la página, pero para tener una página web es necesario
tener un software habilitador de comercio electrónico, este permite que las empresas u
organizaciones construyan sus sitios web para así promocionar, tomar pedidos o procesar
los bienes o servicios que ofrece, según la Cámara de Comercio e Industria de Madrid
(2012).
Otro concepto importante a mencionar es el software de administración de publicidad web,
este consiste en que los anunciantes en la web den un seguimiento a la publicidad empleada
y así permita evaluar y controlar los gastos y se pueda determinar si es necesaria la
utilización de ofertas personalizadas, venta de productos o servicios a través de la
publicidad electrónica, o la implementación de diferentes redes sociales tales como
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Google, entre otras.
6

Mobile commerce: según la Cámara de Comercio de Madrid (2012), toma sus bases del e-commerce, solo
que llevando todas las transacciones a nivel de poder ser ejecutadas en un teléfono móvil u otro dispositivo.
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1.3 Marco histórico
La evolución del comercio electrónico está unida a la historia de la web y la internet, sin
embargo el comercio electrónico presenta cuatro etapas o generaciones que empezaron
basados en el intercambio electrónico de datos (IED) debido a que muchas empresas tenían
la necesidad de intercambiar información entre sí para facilitar sus transacciones.
Según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (2014), el intercambio de datos
presentó dos principales problemas, por un lado los costos elevados hacía imposible que las
empresas pequeñas pudieran desarrollarlo y por otro lado las redes estaban muy
especializadas, es decir cada empresa establecía su propia red lo que no generaba una
conexión en la industria. A continuación se explicarán las diferentes generaciones del
comercio electrónico a lo largo de los años y sus principales características.
1.3.1 Evolución del comercio electrónico
Gráfico 1.Generaciones del Comercio electrónico

Primera generación: En 1993 las empresas empiezan a
crear paginas web, aparecen los primeros catalogos
electronicos y la comunicacion con el cliente se desarrolla
por formularios y correo electronico, aun no se puede
comprar por medio de la internet.
Segunda generación: En 1996 las empresas emplean paginas
web para hacer negocios, aparecen los centros comerciales
virtuales, se emplea el pago contra reembolso, cheques,
transferencias y algunas veces tarjeta electronica.
Tercera generación: En 1998 se automatiza el proceso de
seleccion y envio de datos de los productos comprados,
empieza el auge del marketing digital, y en la web aparecen
los protocolos de seguridad en el pago con tarjetas
electronicas.
Cuarta generación: En 2002 el contenido web es
completamente dinamico se cuida el diseño y la forma
de la pagina web contratando diseñadores graficos, se
emplean nuevos mecanimos de seguridad en las
transacciones , aparecen las redes sociales.
Fuente: elaboración propia; a partir de los aportes de Seoane, (2005: 12).
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Según Seoane (2005) el comercio electrónico ha presentado una evolución significativa, ya
que paso de ser un simple catálogo de productos a una plataforma de primera orden
enfocada a la venta y promoción de bienes y servicios, modificando el mercado para
convertirse en un medio para llegar al cliente de las empresas nuevas y tradicionales.
Además el autor afirma que un momento decisivo en la evolución del comercio electrónico
fue la creación de la WWW (World Wide Web)7 creada por el inglés Tim BernersLee, ayudando a la transmisión de información entre empresas cambiando por completo la
forma de comunicarse como también de comercializar los bienes y servicios, ampliando los
mercados y traspasando fronteras.
Según Rodríguez (2014) éste fenómeno del comercio electrónico no fue ajeno a Colombia
donde las ventas por internet han crecido desde el año 1995 y aunque el comercio
electrónico en Colombia no haya madurado lo suficiente, se puede asegurar que tiene
grandes oportunidades de mejorar para tener una mayor evolución y ponerse al nivel de
países como Estados unidos y España donde se han presentado crecimientos bastantes
significativos en el uso del comercio electrónico.
Según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (CCCE, 2015), en Colombia la
infraestructura electrónica como, puntos de acceso, cajeros, computadoras, telefonía móvil,
conexiones a internet entre otros, ha presentado un incremento del 17% en el año 2014
respecto al año 2010, este aumento no es suficiente para la creciente oferta que se está
presentando en el país, ya que se pronostica que el comercio electrónico seguirá creciendo
durante los próximos años generando grandes ingresos a través de la internet.

1.3.2 Evolución del turismo en Bogotá
Colombia y en particular Bogotá ha experimentado una evolución del 23% en los distintos
sectores que hacen parte del turismo según el Instituto Distrital de Turismo de Bogotá
(2013). Los distintos componentes que intervienen en el sector turístico, deben ser
analizados desde dos principales actores económicos presentes: la demanda y la oferta, de
7

WWW: según la Cámara de Comercio de Madrid (2012), es la sigla de la expresión inglesa World Wide
Web, 'red informática mundial', sistema lógico de acceso y búsqueda de la información disponible en Internet.
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los servicios turísticos que presta Bogotá, pero para tener una mayor claridad es necesario
abordarlo desde el estudio de viajeros, el cual muestra el comportamiento del turismo en los
puntos de aplicación tales como el aeropuerto, terminal de transporte y peajes.
Un ejemplo claro de la evolución del turismo en Bogotá es el comportamiento del flujo de
pasajeros que se movilizaron en el primer semestre de 2014 en el aeropuerto el Dorado, este
presento un crecimiento de un 6% lo que significa 311.711 pasajeros más respecto al
mismo periodo del año anterior según el Instituto Distrital de Turismo (2014).
Para caracterizar la evolución del turismo en Bogotá se mencionarán los aspectos más
trascendentes que ocurrieron en la capital de la república a lo largo de los años según el
Instituto Distrital de Turismo (2014) y la Casa Editorial El Tiempo (2014):

 1984. La Terminal de Transportes de Bogotá inicia operaciones.
 1989. Desaparecen los trenes de pasajeros. Ahora operan algunos trenes privados
como el de la Sabana, de la Montaña y Girardot.
 1993. La aerolínea colombiana Aero República entra al mercado con rutas hacia
Bogotá, Cali, San Andrés, Santa Marta y Cartagena.
 1996. Se expide la Ley 300 que dicta que "el turismo es una industria esencial para
el desarrollo del país". Se posibilita la creación del Fondo de Promoción Turística y
tiempo después el Viceministerio de Turismo.
 1998. Se abre Maloka en Bogotá, el centro interactivo de ciencia y tecnología más
grande de Latinoamérica influyendo activamente en el turismo en Bogotá.
 2002. La reforma tributaria de este año crea incentivos para el sector como rebajas y
exenciones de impuestos hasta por 30 años.
 2008. Se ordena la demolición del aeropuerto El dorado. Se hace en acuerdo entre
el Gobierno y Opaín, consorcio que lo opera desde el 2007.
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Quizás uno de los aspectos más importantes de los diferentes acontecimientos en la
evolución del turismo en Bogotá es la ley 300 de 1996 donde cataloga al turismo como una
industria esencial para el desarrollo del país, dando la importancia al turismo para generar
utilidades al país y como un gran generador de empleo.
Se puede observar a lo largo de los años diferentes estrategias y acontecimientos que han
modificado y evolucionado la oferta turística en la ciudad de Bogotá, tanto así que hoy en
día Bogotá es una metrópoli moderna, según el Instituto Distrital de Turismo (2014),
Bogotá tiene cerca de siete millones de habitantes y su extensión es de 33.000 hectáreas
aproximadamente; gracias a las importantes transformaciones de los últimos años tanto
físicas como sociales, Bogotá es una ciudad con una vida cultural e histórica muy rica y
variada que muchos extranjeros pueden visitar.
Según la Asociación Hotelera y Turística de Colombia (COTELCO, 2015), el tipo de
comunicación que han seguido las empresas turísticas a la hora de conectarse con los
clientes ha sido determinado por la emisión de mensajes dirigidos a un público en general.
Este tipo de comunicación cambió radicalmente con la llegada de las nuevas tecnologías de
la información, las redes sociales y, tiempo después, las aplicaciones móviles, que han
cambiado por completo la forma en que los consumidores acceden a la información.
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2. METODOLOGIA
La metodología propuesta en esta investigación es cualitativa debido a que contiene datos
descriptivos como lo son las propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la
conducta observable, centrándose en los aspectos no susceptibles de cuantificación según
(Mallimaci y Gimenez, 2006), asimismo la metodología es exploratoria debido a que el
tema de investigación ha sido poco estudiado y reconocido, dado a la limitada información
acerca del tema de investigación según (Mallimaci y Gimenez, 2006). Con esta
metodología se busca identificar los factores determinantes de la adopción del comercio
electrónico como estrategia de internacionalización en empresas de turismo histórico de la
ciudad de Bogotá, las fases para alcanzar y desarrollar los objetivos propuestos son las
siguientes.
2.1 Revisión documental
Se realizó una revisión documental con el fin de saber el número de empresas de turismo
histórico en la ciudad de Bogotá, este tipo de información se encontró en la base de datos
de la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, y sobre la cual se realizó la debida
depuración tomando los datos relevantes para la investigación.
La CCCE en su base de datos cuenta con información relacionada con el número de
empresas que tiene el subsector turismo histórico en la ciudad de Bogotá, el cual se
compone aproximadamente de 18 empresas medianas y 75 empresas pequeñas, para un
total de 93 empresas, las cuales renovaron su registro mercantil para el año 2015. De esta
población se logró recolectar información de 50 empresas con ayuda de la CCCE, la cual
nos dio el nombre, la ubicación y el e-mail8 de estas empresas de turismo histórico en
Bogotá.
Se seleccionaron 50 empresas debido a que poseían o habían desarrollado el comercio
electrónico ya sea por medio del uso de cuentas de correo electrónico o modelos más

8

E-mail: según la Cámara de Comercio de Madrid (2012), es el servicio de red que permite a los usuarios
enviar y recibir mensajes y archivos rápidamente mediante sistemas de comunicación electrónicos.
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desarrollados en los cuales se va desde la presencia en la web o el desarrollo de un modelo
de negocio interno, posteriormente se diseñó la encuesta.
2.2 Encuesta
La encuesta se diseñó por medio de formularios, los cuales permiten el conocimiento sobre
aspectos específicos de cada empresa en relación con las limitaciones y oportunidades en la
adopción del comercio electrónico en el turismo histórico de la ciudad de Bogotá. (Anexo 1)
-

La estructura del cuestionario se compone de tres módulos:
A. Empresas que no han adoptado el comercio electrónico.
B. Empresas que adoptaron el comercio electrónico, pero no lo utilizan.
C. Empresas que adoptaron el comercio electrónico y lo utilizan.

Al diseñar la encuesta por completo se procedió a ejecutar una prueba piloto, según
(Mallimaci y Gimenez, 2006), el instrumento de recolección de información debe ser
sometido a una prueba, para determinar su validez y realizar los ajustes necesarios antes de
su aplicación final, después de esto se procedió a la aplicación de las encuestas a las
empresas y al procesamiento de la información. A continuación se muestra cada uno de los
aspectos a evaluar junto con su forma de evaluación y análisis.
2.2.1 Elaboración del Instrumento de Análisis
Con base en los resultados se clasificó cada una de las empresas de acuerdo al grado de
profundidad y desarrollo de comercio electrónico que estas tengan, la escala de medición
será ordinal debido a que la clasificación involucra tres niveles, bajo, intermedio y alto.
 Bajo: el uso del comercio electrónico es a través de e-mail donde se nota una gran
diferencia a quienes usan las herramientas provistas por el internet.
 Intermedio: existe una presencia en la web, cuentan con una página de web a forma
de catálogo o de contacto donde los clientes puedan tener una aproximación a través
de internet con la empresa, mas no permiten tener transacciones con la compañía.
 Alto: permiten realizar transacciones, se clasifican en esta categoría aquellas
empresas que poseen más que una página web, un portal interactivo.
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Finalmente se analizaron los resultados de las encuestas, una vez se tabuló la información,
se pudo identificar, de manera objetiva las limitaciones y oportunidades más habituales en
la adopción del comercio electrónico por parte de las empresas de nivel bajo, intermedio y
alto del turismo histórico de la ciudad de Bogotá. Esta información es complementada con
la entrevista.
2.3 Entrevista
Con base en los resultados de las encuestas aplicadas, se seleccionaron las tres empresas de
nivel alto, con mayor éxito en la adopción de comercio electrónico del turismo histórico en
la ciudad de Bogotá, el Museo Nacional, el Museo del Oro, y el Museo de la
Independencia, clasificados por medio de la escala de medición ordinal, estas empresas
fueron escogidas para la aplicación de la entrevista debido a su alto grado de
profundización y desarrollo del comercio electrónico, además de ser empresas reconocidas
internacionalmente. (Anexo 2)
2.3.1 Diseño del Instrumento
En consecuencia se aplicó una entrevista al gerente o a la persona que toma las decisiones
en estas empresas, debido a que esta persona está a cargo de la dirección o coordinación de
la empresa. La entrevista es estructurada debido a que hay un guion preciso y un orden para
las preguntas abiertas según (Hernández y Baptista, 1999); las preguntas estructuradas están
enfocadas a 4 variables principales ya que son la base del Modelo de Aceptación
Tecnológica (TAM), estas variables son:
 La utilidad percibida por el uso del comercio electrónico
 La facilidad percibida por el uso del comercio electrónico
 La actitud hacia el uso del comercio electrónico
 La intención hacia el uso del comercio electrónico
Como opiniones adicionales, se evaluaron a través de las entrevistas las percepciones que
los empresarios tienen sobre las oportunidades que pueden tener a través del comercio
electrónico. Se muestran a continuación los diferentes aspectos evaluados junto con la
pregunta aplicada a los empresarios:
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La utilidad percibida: se refiere al grado en que una persona cree, que usando un sistema en
particular, mejorará su desempeño en el trabajo.
 ¿Cómo la adopción del comercio electrónico influyó en la utilidad percibida de su
empresa?
La facilidad de uso percibida: señala hasta qué grado una persona cree, que usando un
sistema en particular, realizará menos esfuerzo para desempeñar sus tareas.
 ¿Cómo se ha visto la facilidad de uso percibida en su empresa, después de adoptar
el comercio electrónico?
La actitud hacia el uso: el comportamiento que emplea la persona para hacer las cosas, la
motivación que tiene hacia el uso del comercio electrónico.
 ¿Cómo describe la actitud hacia el uso del comercio electrónico en su empresa?
La intención hacia el uso: se refiere a la determinación o voluntad de utilizar el comercio
electrónico para un propósito.
 ¿Cómo es la intención hacia el uso del comercio electrónico en su empresa?
Como anotación final, se busca obtener información sobre cuáles de estas 4 variables son
más importantes para el empresario.
 En una escala de 1 a 5 califique la importancia de las variables anteriores en su
empresa.
1 poco, 5 demasiado.
Por consiguiente cuando las entrevistas se aplicaron, los resultados de las variables
involucradas fueron la base del Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM), explicado en el
marco teórico. En el cual se establecieron los principales factores que considera una
empresa de turismo histórico de Bogotá, en la aceptación del uso de tecnología, enfocado al
comercio electrónico.
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2.4 Modelo de aceptación tecnológica (TAM)
El Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM) creado por Davis (1989), es el más aceptado
por los estudiosos de las tecnologías de la información y comunicación, ya que ha sido
efectivo cuando se identifican variables en el uso de las TIC enfocadas al comercio
electrónico, este modelo se basará en cuatro características principales, las cuales fueron
obtenidas en la entrevista de igual manera: la utilidad percibida por el uso del comercio
electrónico, la facilidad percibida por el uso del comercio electrónico, la actitud hacia el
uso del comercio electrónico, la intención hacia el uso del comercio electrónico.
Con base en la revisión de la literatura acerca de la aceptación y uso de tecnología enfocada
al comercio electrónico se definieron las variables de la investigación y se seleccionaron las
cuatro principales para construir el modelo de aceptación tecnológica. La entrevista que se
utilizó para conocer las variables del modelo, está compuesta por preguntas abiertas
previamente analizadas con las teorías existentes planteadas por Davis (1989).
Gráfico 2. Variables del modelo de aceptación tecnológica

Variables

Utilidad
percibida

Facilidad de uso
percibida

Actitud hacia el
uso

Intención hacia el
uso
Uso
Fuente: elaboración propia a partir de los aportes de Tavera & Sánchez (2011)
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En el gráfico anterior del modelo TAM se puede evidenciar cómo la facilidad percibida de
uso y la utilidad percibida son las principales variables determinantes del uso de la
tecnología, ejerciendo su influencia en las otras dos variables a través de la actitud hacia el
uso, y la intención hacia el uso. Además se puede identificar cómo las variables externas
que influyen directamente en la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida y cómo a
través de esta influencia directa en ambas percepciones, las variables externas tienen una
influencia indirecta en la actitud hacia usar y la conducta de uso real.
Después de explicar las variables incluidas en este modelo y su relación, a continuación, se
explicara los análisis aplicados para los resultados de la entrevista que darán las variables
para el modelo TAM, en primer lugar los datos obtenidos de las entrevistas realizadas
fueron sometidos a un análisis cualitativo debido que se identificaron las principales
características de los museos entrevistados y un análisis cuantitativo haciendo uso de
instrumentos de medición como la escala Likert9 donde se especifica el nivel de acuerdo o
desacuerdo con las preguntas de la entrevista con una escala de uno a cinco, después de
estos análisis se encontraron relaciones entre determinadas variables para así llegar a los
resultados descriptivos que arroja el modelo.
El desarrollo de este modelo permitió identificar factores determinantes en el uso y
adopción del comercio electrónico en un contexto del turismo histórico en la ciudad de
Bogotá, además de la relación de las distintas variables del modelo. La utilidad que genera
la implementación de este modelo consiste en las posibilidades de poder profundizar el
análisis, dado que la investigación de variables sobre el uso de TIC enfocado al comercio
electrónico se ve favorecida por la utilización del modelo de aceptación tecnológica.
El modelo TAM fue escogido como herramienta de este trabajo académico debido a que es
el único que evalúa la aceptación tecnológica de una empresa, a pesar de su evolución a lo
largo del tiempo, sigue estando formado por un conjunto de variables, lo que representa
probablemente la mayor ventaja, sin embargo este modelo de aceptación tecnológica sigue
siendo un modelo que explica el uso de las tecnologías a través de cuatro variables.
9

Escala Likert: según Stevens (1946), es la escala de uso más amplio en encuestas para la investigación,
principalmente en ciencias sociales, con la técnica de Likert, se especifica el nivel de acuerdo o desacuerdo
con una declaración.
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3. ANÁLISIS DE RESULTADOS OBTENIDOS

3.1 Caracterización de la estrategia de comercio electrónico.
El turismo histórico, entendido como aquel que se realiza en aquellas zonas cuyo principal
atractivo es su valor histórico, como en este caso Bogotá, está utilizando estrategias
enfocadas hacia el comercio electrónico, buscando aumentar sus ingresos, clientes,
visitantes y su mercado de manera efectiva, además de esto la utilización de las redes
sociales como herramientas para interactuar con el público o clientes han hecho que las
empresas de turismo histórico en Bogotá comprendan la importancia de hacer parte de este
desarrollo digital que está viviendo el país actualmente.
Según la CCCE (2015), en el 2014 la estrategia más importante y común que utilizan las
empresas del turismo histórico en Bogotá es el modelo de comercio electrónico B2C
(Business to Consumer), este modelo ofrece un servicio personalizado y completo a los
clientes o visitantes generando oportunidades para incrementar ventas e ingresos o atraer
visitantes del extranjero.
Sin duda el modelo B2C es una herramienta que trae muchas ventajas tanto para la empresa
como para el cliente, es por eso qué a medida que incremente la cantidad de empresas que
utilizan el modelo B2C como estrategia de internacionalización, los clientes tendrán
diferentes opciones para investigar y adquirir los servicios que ofrece el turismo histórico
en la ciudad de Bogotá, a continuación se caracterizará como las empresas utilizan el
modelo y que ventajas ha traído para las empresas.

3.1.1 Comercio electrónico B2C (Business to Consumer)
Serrano (2011) afirma que el modelo B2C consiste en la actividad empresarial dirigida al
cliente por medio del comercio electrónico, según la CCCE (2015) para que la gestión del
comercio electrónico enfocada al B2C sea exitosa es necesario tener en cuenta que la clave
del éxito del modelo se basa en que el cliente esté satisfecho con el canal online y el
servicio prestado, de esta manera existirá una lealtad con la empresa. Para esto es necesario
que exista una relación directa, estrecha y rápida entre el cliente y la empresa de turismo
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que presta el servicio, esto se puede realizar por medio de un portal web o red social que
ofrezca los servicios que brinda la empresa y que además permita la consulta y obtención
de información verdadera y actualizada.
La CCCE (2015), menciona algunas características que presentan las empresas de turismo
histórico en la ciudad de Bogotá que manejan el modelo B2C:
 La página web o red social tiene suficiente información sobre el servicio que se
presta para que el usuario tome una decisión informada.
 Cuenta con un buscador sencillo en la página web fácil de utilizar.
 Manejan imágenes reales del producto o servicio, además la página contiene videos
de las instalaciones de la empresa para que el cliente tenga una idea de lo que se va
a encontrar.
 Se ofrece información sobre el servicio postventa o seguimiento del cliente después
de adquirir el servicio.
 Aparecen números de teléfono y correos electrónicos en caso que el cliente tenga
alguna inquietud o pregunta.
 En la página web se permite la posibilidad de inscribirse a un boletín de ofertas o
información varia de la empresa vía correo electrónico.
 La información suministrada aparece categorizada es decir, es clara cada sección de
la página web como mapas, horarios, términos, precios, noticias, contacto,
conferencias, seminarios exposiciones entre otros.
 La expansión geográfica de mercado ha generado el incremento de visitantes de
distintas partes del mundo debido a la utilización del modelo B2C.
 Servicio disponible de la página web las 24 horas del día y todos los días del año.
El modelo B2C ha generado ventajas a las empresas del turismo histórico en la ciudad de
Bogotá, sin embargo aún muchas empresas de este sector no implementan modelos de
comercio electrónico como el nombrado anteriormente y la relación con el cliente sigue
siendo la tradicional lo que impide muchas veces su expansión geográfica y el aumento de
clientes o visitantes de muchas partes del mundo.
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3.1.2 Implementación de las TIC en el turismo histórico
La implementación de las Tecnologías de la Información y las Comunicación (TIC) en el
turismo histórico ha presentado un avance importante en los últimos años, según el
Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones las TIC actualmente se
han convertido en una herramienta fundamental para atraer nuevos turistas de muchas
partes del mundo al territorio colombiano, además estas nuevas tecnologías han cambiado
la forma de vida de personas y empresas en cuanto a llegar a nuevos mercados y la rapidez
con que la información de los diferentes servicios turísticos de Bogotá llega al consumidor.
Un punto importante para resaltar es que las pequeñas empresas del turismo histórico en
Bogotá gracias a las TIC lograron disminuir gastos de publicidad, promoción, servicio
postventa entre otros, además estas tecnologías favorecerán el crecimiento en el mercado
contra las grandes empresas dedicadas al turismo, según la revisión documental que se
realizó, se puede afirmar que las TIC en el turismo histórico son un medio muy importante
para incrementar la competitividad del sector dentro del mercado nacional y mundial.
Para caracterizar el papel que juegan las TIC en el turismo histórico en Bogotá es necesario
mencionar a continuación las tecnologías que se utilizan con mayor frecuencia en el sector
y con qué fin se están utilizando, una de ellas es portal web que organiza recursos
informativos relativos a la empresa, algunas veces ofrece la posibilidad de reservar y/o
comprar productos y servicios con el fin de tener al cliente satisfecho y generar fidelidad en
la empresa. El Global Internet Report 2015 realizado por Internet Society (2015),
pronostica que la penetración de internet móvil en el año 2019 podría llegar al 71% a nivel
mundial, éste pronóstico indicaría que en un futuro las empresas de turismo histórico en
Bogotá, tendrán que estar a la vanguardia frente al uso de las TIC.
Otra tecnología de la información y la comunicación utilizada es el uso de redes sociales
con el fin de mantener una ventaja competitiva mediante la innovación de la publicidad y
así el cliente podrá elegir entre diferentes opciones que existen en el mercado, sin embargo
implementar las TIC en las empresas del turismo histórico no ha sido tarea fácil, para esto
es necesario tener en cuenta algunas características investigadas que concuerdan con el
estudio realizado por Alonso y Blasco (2006) donde mencionaban la direccionabilidad,
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interactividad, flexibilidad y accesibilidad para el buen funcionamiento de las tecnologías
de la información y la comunicación enfocadas al comercio electrónico, las características
expuestas a continuación se enmarcan en la investigación realizada por los autores
anteriores.


Inmaterialidad: hace referencia a que con el uso de estas tecnologías la información
no es tangible como lo es una cartelera electrónica, un anuncio electrónico, o un
catálogo electrónico que brinda información de productos o servicios con la
interactividad virtual.



Interactividad: se cambia una interactividad entre personas, a una interactividad
entre una persona y una maquina generando un cambio en la manera como se
comunica o se hacen negocios.



Flexibilidad: Consiste en la adaptación del medio digital que debe tener la empresa
y sus trabajadores.



Automatización: simplificar procesos de información, compras, ventas y publicidad
generando una nueva estrategia de comunicación en las empresas.

Algunas características encontradas que no mencionan Alonso y Blasco en la investigación
son la innovación y las estrategias multimedia, la primera basándose en utilizar la
creatividad y originalidad en las TIC para así acercar al cliente a la empresa y que el cliente
o consumidor se sienta identificado con la misma, la segunda característica se refiere a que
el uso imágenes, textos, video juegos o videos en las tecnologías de información es una
herramienta necesaria para el buen funcionamiento de las herramientas tecnológicas. Es
importante resaltar que una buena implementación de TIC en las empresas de turismo
histórico en la ciudad de Bogotá es un factor para el funcionamiento del comercio
electrónico como estrategia de internacionalización y así aumentar clientes del extranjero.
3.2 Limitaciones y oportunidades de la adopción del comercio electrónico

A través de la aplicación de las encuestas se identificaron y analizaron las principales
limitaciones y oportunidades que las empresas de turismo histórico en la ciudad de Bogotá
presentaron al momento de adoptar el comercio electrónico.
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3.2.1 Limitaciones
Tabla 1.Limitaciones de las empresas al adoptar el comercio electrónico
Nivel
Bajo*
8

Nivel
Intermedio**
9

Nivel
Alto***
7

Falta de personal calificado

6

7

Comunicación lenta o inestable

1

Falta de beneficios observables
Falta de seguridad (Virus,
Hackers)
Total

Costos demasiado altos

Total Total/50
24

48,00%

4

17

34,00%

1

0

2

4,00%

0

1

1

2

4,00%

1

3

1

5

10,00%

16

21

13

50

100,00%

Fuente: elaboración propia
*El uso del comercio electrónico es a través de e-mail
** Existe una presencia en la web, cuentan con una página de web a forma de catálogo o de contacto
*** Empresas que poseen más que una página web, un portal interactivo

Se elaboró un análisis sobre cuales pudiesen llegar a ser los distintos obstáculos para la
adopción y desarrollo del comercio electrónico en las empresas de turismo histórico en la
ciudad de Bogotá, tras el análisis de los resultados obtenidos en las encuestas, se evidencia
que las empresas de nivel bajo, intermedio y alto, asocian el comercio electrónico con
costos demasiados altos, de las 50 empresas encuestadas el 48% indico que esta variable es
el principal obstáculo que afrontan las empresas para adoptar el comercio electrónico en la
ciudad de Bogotá.
No obstante, hubo quienes respondieron que los recursos eran insuficientes, dado a que el
tamaño de las empresas no era sobresaliente, como es el caso de las empresas de nivel bajo
las cuales tienen aproximadamente de 1 a 10 empleados. Por otra parte, empresas de nivel
medio y alto se refirieron a los elevados costos de innovación que requiere el desarrollo de
un modelo de negocio electrónico.
Se hizo la anotación por parte de algunas de las empresas que él solo diseño de la página de
internet de la forma más básica oscilaba entre 1.100.000 COP y 1.900.000 COP mientras
que si fuese de una forma mucho más estructurada por medio de la cual se le pudiesen
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ofrecer más servicios a los clientes, como la alternativa de realizar el pago online, el precio
podía llegar cerca a los COP$ 5.000.000; sumado a la manutención del dominio, el host10 y
la publicidad de la página anual. Estos costos en muchas de las ocasiones hacían ver al
comercio electrónico como una inversión poco rentable.
Otra limitante que consideran importante las empresas encuestadas es la falta de personal
calificado, el 34% del total de empresas de nivel bajo, intermedio y alto eligió esta
limitante, debido a que las tecnologías de información y comunicación son manejadas por
personal calificado como lo son profesionales en el tema. Las empresas de nivel bajo
indican que no pueden contratar personal calificado especialmente para las TIC debido a la
falta de recursos, por otra parte, las empresas de nivel intermedio y alto indican que el
personal calificado está ligado a las TIC, las cuales demandan una actualización constante.
La falta de personal calificado es una limitación que no afecta en gran medida la
implementación de un modelo de negocio electrónico sencillo, como lo es un e-mail, pero
sí afecta el desarrollo de los modelos ya establecidos en las empresas, como lo son una
página web y/o un portal interactivo, abriendo una brecha entre las empresas que se
encuentran en un nivel bajo y las que se encuentran en un nivel intermedio y alto, debido a
la constante innovación y actualización de las TIC.
Continuando con el análisis de los resultados, las empresas de nivel bajo intermedio y alto
consideraron tres limitantes como las menos relevantes en la adopción del comercio
electrónico, la primera es la comunicación lenta o inestable, esta limitante fue escogida por
dos empresas que son iguales al 4% del total de empresas encuestadas, una de estas
empresas es de nivel bajo y la otra de nivel intermedio, seleccionaron esta limitación
debido a la inestable conexión a internet con la que cuentan estas empresas.
La segunda limitación menos relevante para las empresas encuestadas es la falta de
beneficios observables, escogida por dos empresas, una de nivel intermedio y la otra de
nivel alto, esta elección se basa en la no percepción de beneficios económicos, estas
empresas indican que el número de clientes no ha aumentado después de adoptar el
comercio electrónico.
10

Host: según la Cámara de Comercio de Madrid (2012), es la compañía que ofrece servicios para sitios web.
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La tercera limitación con menos relevancia en la adopción del comercio electrónico para las
empresas encuestadas es la falta de seguridad, entendida como virus y hackers11, esta
limitación fue escogida por cinco empresas las cuales son iguales al 10% del total de
empresas encuestadas, estas empresas indican que el comercio electrónico va ligado con la
inseguridad informática, debido a que por medio de la web la información puede ser usada
por gente malintencionada y se podría romper la confidencialidad de la información de la
empresa.
Con los resultados expuestos anteriormente se puede concluir que, la limitación con mayor
peso en la adopción del comercio electrónico en empresas de turismo histórico en la ciudad
de Bogotá, son los costos demasiado altos, esta limitante también fue expresada por Porter
(2001) el cual menciona como la web cada día está inmersa en las nuevas industrias, y
como su mayor impacto fue la reconfiguración y reestructuración de las empresas que
tenían problemas con los altos costos al adoptar el comercio electrónico ya sea con
proveedores o con el consumidor final.
Porter (2001), indica que la web facilitó a las empresas la comunicación y la adopción del
comercio electrónico, debido a la evolución y la intercomunicación de la misma,
contrarrestando los altos costos en los que incurre una empresa al acceder a las TIC.
Respecto a las otras limitaciones encontradas por medio de las encuestas como lo son la
falta de personal calificado, la comunicación lenta o inestable, la falta de beneficios
observables y la falta de seguridad, no se han encontrado antecedentes o teorías que las
aborden, debido a los escasos estudios realizados sobre el tema de la adopción del comercio
electrónico en empresas de turismo histórico.
3.2.2 Oportunidades
Luego de las limitaciones que se pudieron encontrar en el desarrollo e implementación del
comercio electrónico en estas empresas, se analizaron las oportunidades de cada una de
estas respecto a la adopción del comercio electrónico, tomando en cuenta que las empresas
de nivel alto buscan optimizar aún más su comercio electrónico.

11

Hackers: según la Cámara de Comercio de Madrid (2012), son individuos que se dedican a programar de
forma entusiasta, consideran que poner la información al alcance de todos constituye un extraordinario bien.
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Tabla 2. Oportunidades de las empresas al adoptar el comercio electrónico
Nivel
Bajo*
8

Nivel
Intermedio**
9

Nivel
Alto***
5

Diversificación del mercado

6

7

Reducción de costos

1

Tiempos de respuesta

Total Total/50
22

44,00%

4

17

34,00%

2

1

4

8,00%

1

2

2

5

10,00%

Simplificación de los procesos admón

0

1

1

2

4,00%

Total

16

21

13

50

100,00%

Conseguir nuevos/más clientes

Fuente: elaboración propia
*El uso del comercio electrónico es a través de e-mail
** Existe una presencia en la web, cuentan con una página de web a forma de catálogo o de contacto
*** Empresas que poseen más que una página web, un portal interactivo

A través de la aplicación de las encuestas se identificaron las principales oportunidades que
las empresas de turismo histórico en la ciudad de Bogotá presentaron al momento de
adoptar el comercio electrónico, tras el análisis de los resultados obtenidos, se evidencia
que de las 50 empresas encuestadas de nivel bajo, intermedio y alto, el 44% de estas asocia
el comercio electrónico con la oportunidad de conseguir nuevos o más clientes, para estas
empresas el comercio electrónico es la alternativa más efectiva y directa para conseguir
clientes, debido a que las plataformas digitales han ido madurando y agregando
funcionalidades de segmentación.
Las empresas de nivel bajo ven esta oportunidad en el comercio electrónico, debido a que
les permite crear campañas altamente dirigidas y mostradas a grupos específicos de
usuarios, como lo son planes turísticos en familia o campañas dirigidas a extranjeros que
visitan la ciudad de Bogotá, por otra parte las empresas de nivel medio y alto asocian el
comercio electrónico con el consumo y el uso de internet que hace más efectiva la difusión
de productos y servicios de la empresa por medio de la web, estas empresas indican que
conseguir clientes por medios virtuales genera mayores beneficios económicos que de
forma física, debido a que por medio de la web se puede promocionar la empresa en varios
lugares del mundo, sin necesidad de estar en persona.
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Otra oportunidad que asocian las empresas con la adopción del comercio electrónico en su
empresa es la diversificación del mercado, de las 50 empresas encuestadas el 34% eligió
esta opción, debido a que creen que el comercio electrónico es una estrategia de
diversificación, por la cual la empresa puede llegar a nuevos mercados. Las empresas de
nivel bajo ven esta oportunidad en el comercio electrónico debido a que el número de
clientes nacionales aumento gracias a la promoción y publicidad virtual de la empresa.
Por otra parte las empresas de nivel medio y alto asocian la diversificación del mercado con
el comercio electrónico, debido a que por medio del uso las TIC se incrementaron sus
clientes nacionales e internacionales ampliando su campo de actividades, un ejemplo de
esto es el Museo del Oro el cual tiene presencia física y virtual en Pasto, Cali, Armenia,
Cartagena, Leticia, Santa Marta y Bogotá, con el fin de llegar a mercados diferentes,
igualmente estas empresas de nivel medio y alto participan en ferias de internacionales de
turismo en donde se promocionan mediante una página web y/o un portal interactivo.
Continuando con el análisis de los resultados, las empresas de nivel bajo intermedio y alto
consideraron tres oportunidades como las menos relevantes en la adopción del comercio
electrónico, la primera es la reducción de costos, esta oportunidad fue escogida por cuatro
empresas, debido a que la publicidad en la web ha traído beneficios económico para estas
empresas como lo es el aumento de clientes, la empresa de nivel bajo indico que los costos
de publicidad física (folletos, revistas y volantes) son más altos respecto a la publicidad
virtual (redes sociales, pagina web), igualmente las empresas de nivel intermedio y alto
indicaron que el comercio electrónico es fundamental para estar presente de manera virtual,
compensando la publicidad en físico.
La segunda oportunidad menos relevante para las empresas encuestadas son los tiempos de
respuesta, esta oportunidad fue escogida por cinco empresas, debido a que la
implementación del comercio electrónico mejoro el servicio hacia sus clientes, por medio
de la página web estas empresas se comunican con sus clientes de manera personalizada,
los tiempos de respuesta también se reducen al interior de la empresa debido a que toda la
información es manejada y guardada en plataformas virtuales como lo son correos
electrónicos empresariales, las empresas de nivel alto manejan una plataforma empresarial
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propia para conservar la privacidad y protección de los datos además de reducir los tiempos
de respuesta entre las áreas y/o departamentos de la empresa.
La tercera oportunidad con menos relevancia en la adopción del comercio electrónico para
las empresas encuestadas es la simplificación de los procesos administrativos, esta
oportunidad fue escogida por dos empresas, debido a que por medio de las plataformas
empresariales se ha mejorado el funcionamiento organizacional de estas empresas, a través
de métodos tales como la redistribución de funciones de manera virtual, así como el
aprovechamiento del recurso humano, al reducir desplazamientos y tiempos innecesarios
dentro de la empresa.
Los resultados expuestos anteriormente, se complementan con un estudio académico
realizado por Alonso y Blasco (2006) donde se enfatizan algunas de las principales ventajas
del uso de la internet, visto desde el comercio electrónico y enfocado hacia el sector
turismo, entre las ventajas se destacan la direccionalidad, interactividad, flexibilidad y
accesibilidad. Estas ventajas se relacionan con las oportunidades expuestas anteriormente
debido a que las empresas encuestadas de nivel bajo, intermedio y alto utilizan el comercio
electrónico por medio de la web.
Las oportunidades en la adopción del comercio electrónico, también fueron expresadas
desde otro punto de vista por Cornella (2012) el cual menciona que el uso del comercio
electrónico en las empresas de bienes y servicios, genera ventajas tales como, un menor
costo de infraestructura y una expansión geográfica de mercado la cual sirve para darse a
conocer en otros países. Estas dos oportunidades expuestas por Cornella tienen similitud
con algunas de las oportunidades encontradas en esta investigación, como es el caso de la
reducción de costos, conseguir nuevos/más clientes y la diversificación del mercado,
Cornella y las empresas encuestadas ven el comercio electrónico como una estrategia de
internacionalización.
3.3 Incidencias en la aceptación del uso del comercio electrónico
Para identificar los factores que inciden en la aceptación del uso de tecnología en las
empresas del turismo histórico, se seleccionaron las tres empresas de nivel alto con mayor
éxito en la adopción de comercio electrónico del turismo histórico de Bogotá (Museo del
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Oro, Museo Nacional, Museo de la Independencia) clasificadas por medio de la escala
Likert. Estas empresas serán la base del Modelo de Aceptación de Tecnología (TAM)
desarrollado por Davis (1989) para así dar explicación a los factores que inciden en la
aceptación del uso de tecnología enfocados al comercio electrónico.
El modelo TAM tiene como principales variables la facilidad percibida de uso y la utilidad
percibida en el uso de la tecnología. La utilidad percibida es definida por Davis (1989)
como la percepción del usuario de que el uso de la tecnología enfocada al comercio
electrónico mejora el desempeño de la empresa, mientras la facilidad de uso percibida es
entendida como el grado en el que la empresa espera que el uso de dichas tecnología genere
un menor esfuerzo en realizar las tareas.
Otras dos variables que tiene el modelo son la intención de uso y la actitud hacia el uso, la
primera consiste en la intención de tener un comportamiento frente a la implementación de
comercio electrónico en la empresa, mientras que la segunda variable es la predisposición
aprendida para responder consistentemente de una manera favorable o desfavorable a la
implementación de nuevas tecnologías enfocadas al comercio electrónico.

3.3.1 Utilidad percibida
Tabla 3. Utilidad percibida hacia el uso del comercio electrónico
Puntuación (1-5)
Museo del Oro

4

Museo Nacional

5

Museo de la independencia

4

Total

13

Promedio

4 ,3

Fuente: elaboración propia
Con base en la puntuación que realizaron las tres empresas mencionadas anteriormente y en
las entrevistas realizadas a las mismas, se puede decir que la utilidad percibida en cuanto a
al comercio electrónico es alta, ya que tienen en común que consideran útil para la empresa
la adopción de nuevas tecnologías de la información y la comunicación para así facilitar los
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procesos en los museos, además de permitir la comunicación con usuarios y visitantes de
una manera más rápida y precisa, además de poder compartir videos, fotos, documentos por
medio de plataformas y redes sociales como Youtube o Facebook.
Otro punto importante es la utilidad que perciben las empresas en el comercio electrónico
en cuanto a la utilización de la página web como herramienta de divulgación e información
a posibles visitantes del museo en el exterior ya que para muchas personas en otros países
este es el único medio de comunicación e interacción con los museos y se convierte en una
estrategia para internacionalizarse y atraer visitantes de todo el mundo interesados en la
oferta turística y cultural que ofrecen estas empresas.
Como se explicó anteriormente, un contacto directo con el cliente evitando intermediarios
es la mayor utilidad que manifiestan las tres empresas con índices más altos en la adopción
de comercio electrónico ya que pueden ofrecer directamente sus servicios sin acudir a
intermediarios que encarezcan la publicidad, como medios de comunicación y vallas
publicitarias, por lo tanto los beneficios son mayores tanto para el comprador como para el
vendedor del servicio, ya que puede ofrecer un servicio personalizado acorde con el perfil
del cliente o de quien visite la página web o las redes sociales del museo.
En relación con lo que afirmaba Davis (1989) en su teoría de aceptación tecnológica se
evidencio una fuerte relación con las empresas entrevistadas ya que la utilidad percibida de
uso de estas empresas influye sobre la actitud hacia el uso, es decir en la medida que estas
empresas ven que usando las tecnologías de la información y comunicación mejora el
desempeño de la empresa y viendo el comercio electrónico como una estrategia de
internacionalización, comunicación, divulgación y simplificación de procesos, así mismo la
actitud de la empresa es favorable hacia la implementación del comercio electrónico como
un herramienta fundamental.
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3.3.2 Facilidad percibida
Tabla 4. La facilidad percibida hacia el uso del comercio electrónico
Puntuación (1-5)
Museo del Oro

5

Museo Nacional

4

Museo de la independencia

3

Total

12

Promedio

4

Fuente: elaboración propia
Como afirmaba Amor (2008) lo importante en el análisis de este modelo, es establecer los
principales factores que debe considerar una empresa en su relación comercial con los
clientes enfocado hacia el comercio electrónico y como utilizando estas tecnologías se
pueden hacer más fácil las tareas de la empresa, es por eso que la facilidad percibida hacia
el uso del comercio electrónico en las tres empresas presenta un puntaje alto debido a que
los museos manifiestan que después de implementar el comercio electrónico se han
facilitado procesos y ha generado un menor esfuerzo en realizar las tareas cotidianas.
Uno de los procesos que se ha facilitado con la implementación del comercio electrónico es
la comunicación directa con los clientes o visitantes del museo ya que ha permitido tener
una comunicación más fluida con los públicos, teniendo la posibilidad de tener canales
propios, debido que antes de tener una página de internet o perfiles de redes sociales, se
dependía de terceros para enviar información a colegios, universidades, organizaciones
culturales y el público en general, actualmente estos procesos de divulgación y
comunicación se hicieron más fáciles gracias a la adopción de nuevas tecnologías.
La implementación de estas tecnologías de la información y la comunicación se ha visto
facilitada debido a la relación de los museos con entidades del estado y esto ha hecho más
fácil la implementación del comercio electrónico ya que el gobierno nacional siempre ha
estado a la vanguardia de la implementación de tecnologías de información y comunicación
lo cual incluye a los diferentes museos que tienen alguna dependencia del estado.
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3.3.3 La actitud
Tabla 5.La actitud hacia el uso del comercio electrónico
Puntuación (1-5)
Museo del Oro

5

Museo Nacional

5

Museo de la independencia

5

Total

15

Promedio

5

Fuente: elaboración propia
La actitud del uso del comercio de las empresas entrevistadas arrojó un resultado más que
positivo teniendo la puntuación más alta de las 4 variables esto es debido a que las
empresas están entusiasmadas y comprometidas con la adopción del comercio electrónico y
cada día se está convirtiendo en una herramienta indispensable; tanto así que una parte de
la misión de los museos es precisamente divulgar el patrimonio que conserva, por lo tanto
la actitud de los museos es continuar con el aprovechamiento de estos medios electrónicos
y seguir ofreciendo información del museo y colecciones a través de medios electrónicos y
por supuesto aumentar la convocatoria de los visitantes extranjeros para que conozcan la
historia de nuestro país.
Es importante tener en cuenta que según las entrevistas y las visitas a las empresas se
evidencia una actitud abierta y positiva al comercio electrónico, cada colaborador y/o
trabajador de la parte administrativa de estas empresas es consciente que hoy en día es de
vital importancia la conectividad online, ya que los mismos visitantes así lo piden, el
mercado se ha convertido en personas activas en la búsqueda de información por medio de
nuevos canales para contactar las empresas con el fin de buscar la información que
requieren y a futuro se tiene la idea de continuar mejorando todos los procesos y
conexiones a través de nuevas tecnologías.
En esta entrevista se pudo corroborar la teoría planteada por Davis (1989) acerca de la
actitud hacia el uso de las nuevas tecnologías, él planteaba que la actitud hacia el uso
influye sobre la intención de usar el comercio electrónico, lo que sucede en estas empresas
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ya que si se tiene una actitud favorable, la intención de aplicar y mantener el comercio
electrónico será mucho mayor en los miembros de la empresa. En términos generales la
actitud de las empresas en cuanto a la adopción del comercio electrónico es bastante
positiva debido que han entendido que no es solo una herramienta sino que ya hace parte de
la dinámica actual en que las personas consumen servicios culturales, turísticos e históricos.

3.3.4 La intención
Tabla 6. La intención hacia el uso del comercio electrónico
Puntuación (1-5)
Museo del Oro

5

Museo Nacional

4

Museo de la independencia

5

Total

14

Promedio

4,6

Fuente: elaboración propia
La intención hacia el uso del comercio electrónico arroja una puntuación alta similar a la
variable actitud hacia el uso, debido que estas dos variables tienen una fuerte relación, ya
que si se tiene una buena actitud hacia el uso del comercio electrónico influirá
considerablemente en la intención de usar el e-commerce, esto se refleja en que las
empresas entrevistadas manifiestan un interés constante de estar a la vanguardia de las
nuevas tecnologías de la información y comunicación además se evidencia un
comportamiento de innovar para así atraer más clientes o visitantes a las empresas.
Una de las motivaciones para que las empresas tengan la intención de seguir innovando
nuevas tecnologías de la información y la comunicación es que la utilización de la internet
está positivamente relacionada con la intención de utilizar el comercio electrónico para
darse a conocer en un escenario global es decir si se tiene una intención y una actitud de
querer traspasar las fronteras y atraer más clientes del exterior por medio de las TIC
posiblemente la utilidad que genere será mucho mayor a otras estrategias de
internacionalización alejadas del comercio electrónico y las nuevas tecnologías.
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La intención de usar nuevas tecnologías como estrategias de internacionalización es un
proceso que las empresas del turismo histórico en Bogotá llevan aproximadamente quince
años implementando, es por eso que es importante mencionar la teoría planteada por
Andersen (1993) consiste que al igual que las nuevas tecnologías, las empresas se
internacionalizan por medio de diferentes etapas esto se ve reflejado en las empresas
utilizadas en este modelo de aceptación tecnológica ya que la implementación de estas
tecnologías ha sido un proceso largo impulsado por miembros internos de la empresa
generando la creación de departamentos de comunicación digital y

un community

manager12 responsable de la comunidad de internet, en línea o virtual de la empresa.
Analizando el modelo anterior (TAM) aplicado se puede decir que coincide con lo
afirmado por Davis (1989) ya que las empresas entrevistadas arrojan las siguientes
características.


La facilidad percibida de uso influye sobre la actitud hacia el uso del comercio
electrónico.



La facilidad percibida de uso influye sobre la utilidad percibida del comercio
electrónico.



La utilidad percibida de uso influye sobre la actitud hacia el uso del comercio
electrónico.



La actitud hacia el uso influye sobre la intención de usar el comercio electrónico.

Esto refleja que el modelo TAM resulta muy adecuado para explicar el fenómeno de la
aceptación del comercio electrónico en empresas del turismo histórico en la ciudad Bogotá
ya que las cuatro variables se interrelacionan entre sí dando una explicación lógica de
porque estas empresas tienen una buena aceptación tecnológica y cuáles son los factores
que incidieron en el uso de la tecnología enfocada al comercio electrónico.

12

Community manager: según la Cámara de Comercio de Madrid (2012), es la persona encargada de

gestionar, construir y moderar comunidades en torno a una marca en internet.
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3.4 Determinantes de la adopción del comercio electrónico
Para el análisis de los determinantes de la adopción del comercio electrónico se tuvieron en
cuenta tanto la teoría como los estudios previos que se evaluaron al momento de la
realización de esta investigación, se establecieron los posibles determinantes, los cuales se
evaluaron discriminadamente acorde a la segmentación de la muestra y a las características
del grado de profundidad y desarrollo del comercio electrónico de las empresas. Para
posteriormente identificar los determinantes de la adopción del comercio electrónico en
empresas de turismo histórico en la ciudad de Bogotá.

3.4.1 Innovación empresarial
En las entrevistas aplicadas a las empresas se logró obtener información respectiva al ¿por
qué los empresas decidieron adoptar el comercio electrónico? y ante ello las empresas
entrevistadas manifestaron su intención de conseguir nuevos o más clientes y la
diversificación del mercado, estos aspectos tienen relación con la innovación empresarial
debido a que por medio de esta se busca mejorar el modelo de negocio que tiene una
empresa, realizando cambios tecnológicos en la propuesta que hace un negocio al mercado,
con el único fin de ser más eficiente y conseguir una mejor posición en el mercado. El
Global Internet Report 2015 realizado por Internet Society (2015), afirma que en el año
2013 Latinoamérica ha tenido un incremento del 25% en el número de usuarios de la
internet respecto al 2012, esto indica que la innovación en las TIC son un aspecto
fundamental para el desarrollo de una empresa.
Se corrobora entonces que los deseos iniciales de los empresarios con el uso de la internet
en sus compañías son una mejora tanto en la comunicación como en el crecimiento mismo
de la empresa, reduciendo los costos ya sean de comunicación (con sus proveedores o
clientes), de operación o inclusive de promoción y publicidad y así mismo por esta vía
obtener mayores utilidades.
Por otra parte la innovación empresarial para estas empresas se centra en aumentar el valor
que perciben los clientes con los servicios que ofrecen, mediante una reconversión del
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modelo de negocio de la empresa, donde la investigación y desarrollo de las TIC es
fundamental para encontrar oportunidades a explotar en un cierto mercado. Igualmente
estas empresas realizan una continua innovación en sus servicios, debido a que esto le
ayudará al negocio a proteger su apreciada posición en el mercado.
Por el lado de la competencia y la ampliación del nicho de mercado las empresas en su
mayoría buscaban un medio bajo el cual se obtuviese un mayor reconocimiento, por medio
del cual usando una herramienta basada en la innovación se lograse afrontar la constante
entrada de empresas competidoras en su nicho, fidelizando los clientes, ampliando sus
servicios y usando ese mismo reconocimiento en pro del crecimiento de la empresa.
3.4.2 Tamaño de operaciones (ventas y/o visitantes)
Teniendo en cuenta que a mayor ingreso, mayor es la disponibilidad de recursos para la
inversión en innovación, se tomó el tamaño de las operaciones (ventas y/o visitantes) como
uno de los posibles determinantes de la adopción del comercio electrónico, este a su vez
expresa la vinculación al mercado para lo que se espera que a mayor nivel de ventas y/o
visitantes mayor es el capital disponible para invertir en innovación, compensando la
necesidad de encontrar nuevas herramientas para afianzarse en el mercado.
Las tres empresas de turismo histórico que fueron entrevistadas, indican que el tamaño de
operaciones de una empresa es un determinante fundamental para la adopción del comercio
electrónico, según la información recolectada en las entrevistas, estas empresas presentaron
un aumento de visitantes en el 2014, el Museo Nacional presento un aumento del 20% en el
2014 respecto al año 2013, el Museo de la Independencia presento un aumento del 17% en
el 2014 respecto al año 2013 y el Museo del Oro presento un aumento del 28% en el 2014
respecto al año 2013, debido a que estas empresas aumentaron el número de visitantes, el
comercio electrónico se convirtió en una herramienta indispensable para la comunicación e
interacción con los nuevos clientes.
Una empresa con ventas altas y/o con un número significativo de visitantes busca
expandirse a otros mercados, por lo tanto el uso de herramientas innovadoras basadas en la
internet aumenta la promoción de las empresas a nivel internacional. Así mismo cuando
una empresa le da importancia a la internacionalización y busca aumentar sus ventas
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totales, va a estar más propensa a diseñar una estrategia bajo la cual se puedan reducir sus
costos de comunicación con sus clientes en el extranjero y así mismo brindar un mayor
valor agregado en el servicio prestado, el tamaño de operaciones de una empresa determina
en qué medida puede gastar o invertir en tecnologías de la información.
Cuando el tamaño de operaciones de una empresa es bajo, dispone de un capital limitado
para implementar nuevas tecnologías de la información y comunicación, las empresas de
turismo histórico en Bogotá que tienen un nivel de profundidad y desarrollo tecnológico
bajo, tienen tecnologías básicas y que pueden llegar a ser nulas en unos años debido a la
constante evolución de las tecnologías, mientras que las empresas de un nivel intermedio y
alto en profundización tecnológica pueden renovar y actualizar sus plataformas virtuales de
manera constante.
El comercio electrónico es de vital importancia para las empresas de turismo histórico en la
cuidad de Bogotá debido a que los clientes piden una mayor interacción virtual, por esto las
empresas con tamaños de operaciones altos, como el Museo del Oro o el Museo Nacional
invierten en las tecnologías de la información, debido a que son el medio de comunicación
actual entre empresa y cliente, además de la importancia de estar presente en la web, por
otro lado las empresas con un tamaño de operaciones bajo, se ven limitadas al implementar
o actualizar el comercio electrónico debido a su capital limitado.

3.4.3 Desarrollo tecnológico de la empresa
Una empresa con una base tecnológica, es una empresa capaz de hacer uso de las nuevas
tecnologías para generar soluciones y trabajar en la web, La base tecnológica es un soporte
fundamental para la cultura de innovación, una base tecnológica equilibrada es la opción
más sostenible para un desarrollo innovador.
Cuando se habla del desarrollo tecnológico de una empresa también se habla del
crecimiento económico de la misma, debido a que en la economía global la tecnología es
sinónimo de desarrollo, las tres empresas de turismo histórico que fueron entrevistadas
indicaron que la tecnología ha generado cambios en la cultura empresarial debido a que en
la actualidad para una empresa es necesario utilizar y desarrollar las tecnologías de la
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información, pero sin cometer el error de hacer inversiones en equipos que a la postre no
eran tan necesarios o que están desactualizados, por eso es de vital importancia tener la
asesoría de profesionales en el tema de las TIC.
Las empresas deben escoger los desarrollos tecnológicos que realmente contribuyan a que
su empresa arroje mejores resultados a menores costos, para que sea más productiva. Lo
que justifica la inversión de una empresa en desarrollo tecnológico es la búsqueda y acceso
a nuevos mercados, es por esto que el comercio electrónico es visto como una estrategia de
internacionalización, y su éxito depende del desarrollo tecnológico de una empresa.
Para las empresas de turismo histórico en la ciudad de Bogotá el desarrollo tecnológico de
una empresa es visto como un factor de vigencia en el mercado, debido a que las
tecnologías tienen un ciclo de vida, y la empresa que adopte las nuevas tecnologías de
manera anticipada puede llevarle una ventaja a sus competidores, tomando la iniciativa y
cumpliendo el objetivo de brindar un mejor servicio al cliente nacional y extranjero.

3.4.4 Nivel académico de gerencia
Al aplicar la entrevista en las tres empresas de turismo histórico en la ciudad de Bogotá se
obtuvo información referente al nivel de estudios del gerente de cada una estas, esto con el
fin de conocer si a medida que varía el nivel de estudios del gerente varía a su vez el nivel
de desarrollo del comercio electrónico aplicado en la empresa, dado que este es el
encargado de la toma de decisiones en la empresa.
En las tres empresas entrevistadas se ve reflejado que el nivel académico de gerencia
pertenece al nivel de estudios profesionales, cabe resaltar que los niveles de estudios como
lo son secundarios técnicos o tecnológicos son nulos en la gerencia de empresas con un
grado alto de profundización del comercio electrónico. Por otra parte se observa que el
nivel académico de gerencia en las empresas con un grado bajo de profundización del
comercio electrónico, se encuentra en estudios inferiores a los profesionales.
Según la Asociación Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo (ANATO, 2014), los
empleados del área gerencial y administrativa de las agencias de turismo en Bogotá tienen
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un nivel académico mayor a los empleados del área comercial, el 44% de los empleados del
área administrativa y gerencial tienen un título profesional y el 4% han realizado algún
postgrado, mientras que en el área comercial el 29% son profesionales y el 1% han
realizado algún postgrado. Estos datos corroboran lo evidenciado en las entrevistas
aplicadas a las empresas de turismo histórico en la ciudad de Bogotá, debido a que el nivel
académico de gerencia influye en la profundización del comercio electrónico de la empresa.
La posición de la gerencia en estas empresas requiere una combinación de habilidades y
educación, además de tener un conocimiento profundo de la empresa, su cultura y sus
productos y servicios. También debe ser capaz de trabajar con todos los niveles de gestión y
tener una formación superior como es el caso del nivel académico profesional, cuando la
gerencia de estas empresas tiene un nivel académico alto, no solo se vincula a los
conocimientos o al título habilitante, sino que también puede hacer referencia al
compromiso, la ética y la excelencia en el desarrollo de las actividades laborales, si el que
toma las decisiones en la empresa tiene estas cualidades, guiara de manera adecuada el
desarrollo de las nuevas tecnologías en la empresa.
Tras ello entonces podemos mencionar que pueda que el promedio educativo colombiano
para un gerente se concentre en el nivel profesional pero existe una tendencia, aunque poco
latente, de que a medida que mayores son los conocimientos adquiridos mayor podría ser el
desarrollo de los modelos de negocios electrónicos, lo que es justificado por la mayor
concentración de profesionales y la presencia de este nivel académico en las empresas con
un nivel alto de profundización del comercio electrónico.
3.4.5 Tamaño de la empresa
En las entrevistas aplicadas a las empresas se logró obtener información sobre el tamaño de
las empresas que tienen un grado alto de profundización y desarrollo del comercio
electrónico, teniendo en cuenta el artículo 2º de la Ley 905 de 2004 de Colombia, en donde
definen el tamaño empresarial de la siguiente manera, la microempresa tiene una planta de
personal no superior a los 10 trabajadores, la empresa pequeña tiene una planta de personal
entre 11 y 50 trabajadores y la mediana empresa tiene una planta de personal entre 51 y 200
trabajadores.
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Teniendo en cuenta el número de trabajadores de las empresas entrevistadas, estas
pertenecen a las medianas empresas, el tamaño de la empresa es una variable fundamental
en la adopción del comercio electrónico debido a que las TIC demandan capital e
innovación constante, para esto los recursos técnicos o tecnológicos disponibles en una
empresa no pueden ser escasos, además el desarrollo de las tecnologías de la información
deben tener una planeación, organización, desarrollo y coordinación, estas fases son
supervisadas por expertos en el tema.
Las empresas que tienen un nivel bajo en profundización del comercio electrónico, no
tienen áreas encargadas de las tecnologías de la información y sus recursos son limitados,
manejan presupuestos que son direccionados hacia las necesidades básicas de la empresa,
como lo son la infraestructura física y no virtual. Algunas microempresas de turismo
histórico en la cuidad de Bogotá manejan recursos ajenos, estos recursos provienen de
terceros, por ejemplo créditos bancarios por los cuales la empresa se obliga a rembolsar el
capital y pagar intereses, a corto, mediano o largo plazo.
Por otro lado la mediana empresa que tiene un tamaño mayor y cuenta con recursos
propios, desarrollan tecnología propia ya sea en su página web o en portales interactivos,
las empresas entrevistadas invierten sus recursos en la capacitación y desarrollo de
personal, el cual se encarga de las TIC, el tamaño de una empresa de turismo histórico en la
ciudad de Bogotá determina la adquisición de tecnología, debido a la búsqueda de clientes
en el exterior y a la disponibilidad de capital que es transformado en recursos técnicos o
tecnológicos.
3.4.6 Intención hacia el uso de las TIC
Las empresas entrevistadas manifiestan un interés constante por estar a la vanguardia de las
nuevas tecnologías de la información y comunicación, estas empresas relacionan el
comercio electrónico como una oportunidad de incrementar sus ventas, debido a que la
presencia en la web podría atraer clientes del extranjero. Las empresas de turismo histórico
en la ciudad de Bogotá relacionan la intención hacia el uso de las TIC con las
oportunidades de innovación y diversificación de mercado.
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Cuando existe una intención de usar las TIC por parte de una empresa, anteriormente debió
crearse un interés por dichas tecnologías, pero cuando una empresa no tiene la intención de
usar estas tecnologías en su empresa, encontrara barreras y contras, debido a que no existe
un interés. Una de las motivaciones principales para que las empresas tengan la intención
de seguir innovando con las TIC, es la utilización de la internet, debido a que está
positivamente relacionada con la intención de utilizar el comercio electrónico.
Las empresas entrevistadas indicaron que la decisión de usar las TIC, también surgió de la
necesidad empresarial de innovar, debido a que para hacer presencia de manera virtual, en
la actualidad se requiere llamar la atención de nuevos clientes con las redes sociales, la
página web y las plataformas digitales que toman importancia, debido a que son un medio
de comunicación y un medio publicitario para cualquier empresa.
Según la ANATO (2010), el 45% de las agencias de turismo en la ciudad de Bogotá
invirtieron en las Tecnologías de la Información y Comunicación en el año 2010, mientras
que en el año 2009 solo el 20% de las empresas invirtieron en las TIC, el aumento de la
inversión se presentó debido a que estas empresas ubican a las TIC como el aspecto que
requiere mayor inversión dentro de la estrategia de negocios.
3.4.7 Facilidad percibida hacia el uso de las TIC
La facilidad percibida hacia el uso de las TIC, señala hasta qué grado una persona cree, que
usando un sistema en particular, realizará menos esfuerzo para desempeñar sus tareas, es
por esto que el uso de las tecnologías pueden hacer más fácil las tareas de la empresa. La
facilidad percibida hacia el uso del comercio electrónico en las tres empresas entrevistadas
presenta un nivel alto debido a que después de implementar el comercio electrónico se ha
facilitado la comunicación con los clientes y proveedores.
Para estas empresas la comunicación ha sido más fluida con los públicos, teniendo la
posibilidad de tener canales propios, debido a que antes de tener una página de internet o
perfiles de redes sociales, se dependía de terceros para enviar información a colegios,
universidades, centros educativos, organizaciones culturales y el público en general,
actualmente estos procesos de divulgación y comunicación se hicieron más fáciles gracias a
la adopción de nuevas tecnologías y al aumento global en el uso de la internet. El Global
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Internet Report 2015 realizado por Internet Society (2015), afirma que en el año 2013 se
elevó a nivel mundial el número de usuarios de la internet en un 38,1% respecto al año
2008 el cual tuvo una participación del 23,2%, esto demuestra que tanto las personas como
las empresas perciben una facilidad en el uso de las Tecnologías de la Información y
Comunicación.
Implementar y desarrollar las TIC en estas empresas ha sido fácil debido a la relación de las
empresas de turismo histórico (Museos y Casonas) con entidades del estado, el gobierno
nacional siempre ha estado a la vanguardia en la implementación de nuevas tecnologías.
Las TIC facilitan en gran parte las actividades de una empresa debido a que por medio de
estas se reemplazan los procesos manuales que consumen tiempo y energía, además
permiten ingresos adicionales a través de la web, que sirven para comercializar el servicio
de la empresa y así alcanzar nuevos mercados y clientes.
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4. CONCLUSIONES

A partir de los resultados podemos identificar tres conclusiones. La primera referente a la
caracterización de la estrategia de comercio electrónico B2C, esta estrategia es una
herramienta que trae muchas ventajas tanto para la empresa como para el cliente ya que la
empresa puede brindar al cliente una información precisa del servicio turístico que ofrece,
además el cliente puede realizar diferentes comparaciones de precios o información de la
empresa de una manera rápida teniendo una posibilidad de consulta de información muy
específica y rápida de los servicios ofrecidos como foros, videos, fotos, catálogos
electrónicos entre otros.
En lo que respecta a las características de la estrategia B2C en las empresas de turismo
histórico de la ciudad de Bogotá se puede afirmar que se hace por medio de una página
web, redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram y un correo electrónico, además la
página web o red social tiene suficiente información sobre el servicio que se presta para que
el usuario tome una decisión informada, otra característica consiste en el servicio postventa
o seguimiento del cliente después de adquirir el servicio, generando así una relación con el
cliente mucho más estrecha con el fin de crear una fidelidad con la empresa y por ultimo un
servicio disponible de la página web las 24 horas del día y todos los días del año.
La segunda conclusión referente a los hallazgos de esta investigación es la siguiente. Por
una parte se identificaron y analizaron las principales limitaciones y oportunidades que las
empresas de turismo histórico en la ciudad de Bogotá presentaron al momento de adoptar el
comercio electrónico. Se evidencia que las empresas de nivel bajo, intermedio y alto,
asocian el comercio electrónico con costos demasiados altos, no obstante hubo quienes
respondieron que los recursos eran insuficientes, dado a que el tamaño de las empresas no
era sobresaliente, como es el caso de las empresas de nivel bajo las cuales tienen
aproximadamente de 1 a 10 empleados.
Otra limitante que consideran importante las empresas es la falta de personal calificado,
debido a que las tecnologías de información y comunicación son manejadas por personal
calificado como lo son profesionales en el tema, además las empresas consideraron tres
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limitantes como las menos relevantes en la adopción del comercio electrónico como lo son
la comunicación lenta o inestable, la falta de beneficios observables y la falta de seguridad,
entendida como virus y hackers.
Por otra parte se identificaron las principales oportunidades que las empresas de turismo
histórico en la ciudad de Bogotá presentaron al momento de adoptar el comercio
electrónico, las empresas asocian el comercio electrónico con la oportunidad de conseguir
nuevos o más clientes, para estas empresas el comercio electrónico es la alternativa más
efectiva y directa para conseguir clientes, debido a que las plataformas digitales han ido
madurando y agregando funcionalidades de segmentación. Otra oportunidad es la
diversificación del mercado, las empresas creen que el comercio electrónico es una
estrategia de diversificación, por la cual la empresa puede llegar a nuevos mercados, las
empresas que usan el comercio electrónico incrementaron sus clientes nacionales e
internacionales ampliando su campo de actividades, un ejemplo de esto es el Museo del
Oro, el Museo Nacional y el Museo de la Independencia.
Las empresas consideraron 3 oportunidades como las menos relevantes en la adopción del
comercio electrónico, estas son la reducción de costos, los tiempos de respuesta y la
simplificación de los procesos administrativos, debido a que la implementación del
comercio electrónico mejoro el servicio hacia sus clientes, por medio de la página web estas
empresas se comunican con sus clientes de manera personalizada, los tiempos de respuesta
también se reducen al interior de la empresa debido a que toda la información es manejada
y guardada en plataformas virtuales como lo son correos electrónicos empresariales que
ayudan a conservar la privacidad y protección de los datos además de reducir los tiempos
de respuesta entre las áreas y/o departamentos de la empresa.
La tercera conclusión respecto a los hallazgos de esta investigación es la siguiente. Se
encontró que las tres empresas de nivel alto con mayor éxito en la adopción de comercio
electrónico del turismo histórico de Bogotá (Museo del oro, Museo Nacional, Museo de la
independencia) tienen una buena aceptación tecnológica enfocada hacia el comercio
electrónico ya que por medio del modelo de aceptación tecnológica (TAM) se evidencio
que las variables facilidad percibida de uso, utilidad percibida en el uso, la intención de uso
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y la actitud hacia el uso de las TIC enfocadas hacia el comercio electrónico tienen
comportamientos favorables lo que genera una aceptación tecnológica en las empresas.
El desarrollo de este modelo permitió identificar factores determinantes en el uso y
adopción del comercio electrónico en un contexto del turismo histórico en la ciudad de
Bogotá, además la relación de las distintas variables del modelo arrojan que la actitud y la
intención hacia el comercio electrónico son factores determinantes fundamentales en
cualquier empresa para empezar una estrategia de internacionalización por medio del
comercio electrónico para así percibir la facilidad y la utilidad que generan las TIC.
Posteriormente se identificaron los determinantes de la adopción del comercio electrónico
en las empresas de turismo histórico en la cuidad de Bogotá como lo son: la innovación
empresarial, tamaño de operaciones, desarrollo tecnológico de la empresa, nivel académico
de gerencia, tamaño de la empresa, intención hacia el uso de las TIC y la facilidad percibida
hacia el uso de las TIC. Tomando como base el nivel de desarrollo del comercio electrónico
en estas empresas, tanto de nivel bajo, intermedio y alto, se puede evidenciar que estos
determinantes no son tenidos en cuenta en la adopción del comercio electrónico por parte
de las empresas pequeñas y medianas, es de gran importancia tener en cuenta los resultados
de esta investigación para tener un mayor éxito en la adopción del comercio electrónico.
Se confirma la hipótesis de la investigación que dice: si el comercio electrónico es utilizado
eficientemente como estrategia de internacionalización en el turismo histórico de Bogotá;
entonces, es previsible el aumento de clientes en el mercado mundial y su participación en
la web.
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5. RECOMENDACIONES

Con base en los resultados obtenidos y tipo de investigación anteriormente realizado se
pueden enmarcar recomendaciones tanto para las empresas las cuales pretenden adoptar el
comercio electrónico como también para los investigadores quienes posteriormente deseen
indagar en temas similares.
Dividiendo entonces las recomendaciones, comenzando con las empresas de turismo
histórico de la cuidad de Bogotá, basado en los resultados obtenidos en primera instancia se
tiene que uno de los principales objetivos a desarrollar dentro de las mismas es la
optimización de las herramientas web dado que pueda que muchas de ellas ya cuenten con
estas como es el caso de las empresas pequeñas y medianas, pero pocas han sido las que les
han dado un uso adecuado como lo son las empresas grandes, las cuales tienen un grado de
profundización del comercio electrónico alto.
De esta manera se hace relevante mencionar que las pequeñas y medianas empresas de
turismo histórico deben dejar a un lado la resistencia al cambio y promover la capacitación
de los empleados con el fin de aprovechar adecuadamente herramientas innovadoras
(comercio electrónico) para que de dicha forma se pueda generar un aspecto diferenciador
tanto en la publicidad como en la presentación de la empresa al cliente y/o visitante.
Por medio de esta optimización entonces se pretende que las pequeñas y medianas
empresas pertenecientes al subsector del turismo histórico bogotano propongan un valor
distintivo que les permita percatarse de que son parte vital de la economía nacional y de
que el uso de las herramientas web les puede guiar a una diferenciación y obtener
beneficios ya sean internos (optimización de procesos) o externos (apertura a mercados
internacionales).
Por otra parte, para los investigadores, se hace importante hacer hincapié en que para
estudios posteriores se pudiesen ampliar y estudiar nuevas variables o nuevos impactos del
comercio electrónico para poder encontrar determinantes que sean certeros tanto empírica
como estadísticamente y así mismo desarrollar estudios similares en distintas regiones y/o
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sectores económicos del país para desarrollar un mayor marco de estudio aplicable a nivel
nacional.
De la misma forma, es de vital importancia ampliar el interés por desarrollar en mayor
profundidad los temas relacionados con el desarrollo de herramientas basadas en la
innovación como lo es el comercio electrónico, dado a que la información es escasa y poco
desarrollada en el campo nacional.
Finalmente, En lo que respecta a las pretensiones para estudios futuros se tiene que en
primera estancia este estudio pasa a ser base para análisis posteriores teniendo en cuenta
que académicamente es poco su desarrollo en el ámbito colombiano.
Así mismo podría pasar a ser una buena herramienta para despertar las empresas, haciendo
que estas se percaten de que la innovación partiendo del uso de la internet es un medio por
el cual se puede ampliar su participación internacional y optimizar sus procesos internos,
obteniendo beneficios no solamente para sus empresas sino también para la economía
nacional
Se debe entender que el comercio electrónico y el uso de la internet hace efectiva la
difusión de productos y servicios de las empresas, conseguir clientes por medios virtuales
genera mayores beneficios económicos que de forma física, debido a que por medio de la
web se puede promocionar la empresa en varios lugares del mundo, sin necesidad de
desplazarse.

57

6. REFERENCIAS

Alonso, M. & Blasco, E. (2006) .Internet y sus aplicaciones al sector turístico. Valencia:
Departament d'Economia Aplicada.
Amor, D. (1998) E-Business Revolution. Primera Edición: Editorial MacGraw-Hill
Asociación Colombiana de agencias de viajes y turismo (2010). Censo agencias de viajes
2010.

Bogotá,

Colombia.:

Connecta.

Recuperado

de

http://www.anato.org/censo/CENSO%20DE%20AGENCIAS%20DE%20VI
AJES%20VS12.pdf
Asociación hotelera y turística de Colombia (2015). Cómo sacar provecho de las redes
sociales en empresas turísticas. Bogotá, Colombia.: Hosteltur. Recuperado
de http://www.cotelco.org/sala-de-prensa/noticias/como-sacar-provecho-delas-redes-sociales-en-empresas-turisticas-2015-7-6/
Andersen, O. (1993) ‘On the Internationalization Process of the Firm: A Critical Analysis’,
Journal of International Business Studies
Caballero, C. (2008, 16 de octubre). 25 Hitos de la historia del turismo colombiano.
Bogotá,

Colombia.:

El

tiempo

Casa

Editorial.

Recuperado

de

http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-4606550
Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (2013). Primer estudio de comercio
electrónico en Colombia. Bogotá, Colombia.: Cámara Colombiana de
Comercio Electrónico. Recuperado de http://ccce.org.co/biblioteca/primerestudio-de-ecommerce-en-colombia-2013-cccepwc.
Carter, R. (2001) Comercio electrónico y turismo: Guía práctica para destinos y empresas.
Parte

A

y

C.

Organización

Mundial

del

Turismo

2001

http://www.franciscohuertas.com.ar/wp-content/uploads/2011/04/comercioelectronico-y-turismo-OMT.pdf

58

Cornella, A. (2003) La red Cambia las reglas. La gestión inteligente de la información en
las organizaciones (2ª edición).
Davis, F. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of use and user acceptance of
information technology. London: MIS Quarterly.
Internet Society (2015). Global internet report 2015. Geneva, Switzerland.: Internet
Society. Recuperado de http://www.internetsociety.org/globalinternetreport/
Hernández, R. & Baptista, P. (1999). Metodología de la investigación, segunda edición.
México D.F.: McGraw – Hill Interamericana editores, S.A. de C.V
Instituto Distrital de Turismo (2015). Documento técnico de soporte plan maestro de
turismo. Bogotá, Colombia.: Instituto distrital de turismo. Recuperado de
http://www.bogotaturismo.gov.co/sites/
Instituto Distrital de Turismo (2014). Turismo y gastronomía en Bogotá 2014. Bogotá,
Colombia.:

Observatorio

de

turismo.

Recuperado

de

http://www.bogotaturismo.gov.co/sites/default/files/turismo_y_gastronomiap
df.
Mallimaci, F. y Giménez, R. (2006) “Historia de vida y métodos biográficos” en
Vasilachis, I. (coord.) Estrategias de investigación cualitativa, 175-212.
Barcelona: Gedisa.
Milliman, R. y Fugate, D. (1993): Atmospherics as an Emerging Influence in the Design of
Exchange Environments. Journal of Marketing Management, páginas 66-74.
Migración Colombia (2014). Boletín semestral de estadísticas 2014. Bogotá, Colombia.:
Observatorio

de

turismo.

Recuperado

de

http://www.migracioncolombia.gov.co/phocadownload/boletines/2014/bol_s
ep_2014.pdf
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2014). Plan sectorial de turismo 2011 2014. Bogotá, Colombia.: Plan sectorial del turismo en Colombia.
Recuperado de http://www.mincit.gov.co/minturismo/descargar.php
59

Organización Mundial del Turismo (2014). El turismo internacional sube un 5% en la
primera mitad del año. Madrid, España.: Asamblea general de la OMT.
Recuperado

de

http://media.unwto.org/es/press-release/2014-09-15/el-

turismo-internacional-sube-un-5-en-la-primera-mitad-del-ano
Porter, A. (2001) Strategy and the internet Harvard Business Review. Pag 63-78
Rodríguez, M. (2014) « El comercio electrónico en Colombia ». Cultura E 2014 Medellín
25 de enero de 2014. http://www.culturaemedellin.gov.co/sites
Stevens, S. (1946) «Sobre la Teoría de las Escalas de Medición » Science. Nueva Serie,
Vol. 103, No. 2684 pp. 677-680. Publicado por: Asociación Estadounidense
para el Avance de la Ciencia.
Sánchez, M. & Rondan, A. (2007) «Un modelo empírico de adaptación y uso de la web,
utilidad facilidad de uso y flujo percibidos». Sevilla. Enero 26 de
2015.http//: www.dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/2298325.pdf
Seoane, E. (2005). La nueva era del comercio electrónico. Madrid: ideas propias.
Serrano, C. (2011). «El Comercio Electrónico en los departamentos de una empresa,
Sistemas Informativos Contables.». http://www.5campus.org/leccion/econta
Targeteuro, D. (2011). «Promoción del uso de plataformas electrónicas de comercio como
estrategia de Internacionalización de las Pymes Exportadoras Andinas»:
http:www.iadb.org/projectDocument.cfm?id=35019162

60

ANEXOS

Anexo 1. Encuesta modelo
Encuesta a empresas de turismo histórico en la cuidad de Bogotá: un enfoque desde la
adopción del comercio Electrónico.
Empresa:

Fecha:

Finalidad: Su objetivo es recopilar información sobre el comercio electrónico y su
adopción en las empresas de turismo histórico de la ciudad de Bogotá.
Instrucciones generales
Estructura del cuestionario: El cuestionario se compone de tres módulos:
A. Empresas que no han adoptado el comercio electrónico.
B. Empresas que adoptaron el comercio electrónico, pero no lo utilizan.
C. Empresas que adoptaron el comercio electrónico y lo utilizan.

1) ¿Cuántos trabajadores aproximadamente tiene la empresa?
a) Entre 1 y 10 trabajadores
b) Entre 11 y 50 trabajadores
c) Entre 51 y 200 trabajadores

2) Entendiendo el comercio electrónico como la producción, publicidad, venta y
distribución de productos a través de las redes de telecomunicaciones. (Fuente:
www.wto.org).
¿Su empresa ha hecho uso del comercio electrónico?
Pase a la pregunta 17

3) ¿Tiene su empresa sitio o página Web?
a) Si
b) No
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4) ¿cuáles fueron las motivaciones de la empresa para adoptar el
comercio electrónico?
a)
b)
c)
d)
e)
f)

uso del

Conseguir nuevos/más clientes
Diversificación del mercado
Incremento de la competencia
Reducción de costos
Tiempos de respuesta
Simplificación de los procesos de la empresa

5) ¿Aumentó el número de clientes en su empresa después de adoptar el comercio
electrónico?
a) Si
b) No
6) ¿Cuál cree usted que es la mayor barrera en la implementación del comercio
electrónico?
a) Costos demasiado altos
b) Comunicación lenta o inestable
c) Falta de personal calificado/conocimientos
d) Falta de beneficios observables
e) Falta de seguridad (virus, Hackers)
f) Otros (cual)
7) ¿En la actualidad su empresa utiliza el comercio electrónico?
Pase a la pregunta 15

8) ¿Utiliza su empresa las siguientes tecnologías de la información y de las
comunicaciones TIC?
a) PC
b) Internet (Wi-Fi)
c) Telefonía móvil para uso empresarial
d) Otra tecnología (cual)
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9) ¿Con qué finalidad utiliza su empresa el Internet?
a) Para buscar información
b) Para obtener servicios bancarios y financieros
c) Para formación y aprendizaje
d) Para observar el comportamiento del mercado (precios)
e) Mercadeo y atención al cliente
f) Como plataforma de comunicación (email)
g) Otro (cual)
10) ¿Paga su empresa por anunciarse en Internet? (anuncios en buscadores, en
medios sociales, en otros sitios web...)
a) Si
b) No
11) ¿Tiene su página Web disponible alguno de los siguientes servicios?
a) Presentación de la empresa
b) Recepción de pedidos o reservas on-line
c) Acceso a catálogos de productos o a listas de precios
d) Personalización de la página Web para usuarios habituales
e) Vínculos a los perfiles de la empresa en las redes sociales
12) ¿Han recibido los empleados alguna clase de entrenamiento o información
relacionada con el uso del comercio electrónico?
a) Si
b) No
13) ¿Tiene su empresa redes sociales? (Facebook, Twitter, Instagram…)
a) Si
b) No
14) ¿Cada cuánto se hace revisión de las redes sociales o página web de su
empresa?
a) Todos los días
b) Cada semana
c) Cada mes
d) Mayor a un mes

63

15) ¿Por qué dejo de utilizar el comercio electrónico?
a)
b)
c)
d)
e)
f)

Falta de recursos
Desconocimiento del tema
Insatisfacción del uso
No generaba rentabilidad
Virus informáticos
Otro: _______________

16) ¿Los clientes/visitantes han disminuido al dejar de utilizar el comercio
electrónico?
a) Si
b) No
17) ¿Hasta qué punto considera al comercio electrónico útil para la generación o
desarrollo de su negocio?

18) ¿Por qué no tiene comercio electrónico en su empresa?
a)
b)
c)
d)

Desconfianza
Desconocimiento del tema
Falta de recursos
Falta de beneficios observables

19) ¿Le gustaría adoptar el comercio electrónico en su empresa?
a) Si
b) No
20) ¿Cree usted que el comercio electrónico podría ser útil para el desarrollo de su
negocio?
a) Si
b) No
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Anexo 2. Entrevistas


Museo Nacional.

Entrevistador: Buenos días, nos encontramos en el Museo Nacional a continuación vamos
a realizar unas preguntas a la señorita Andrea Izquierdo. ¿De qué manera la adopción del
comercio electrónico influyo en el desempeño del museo nacional?
Entrevistado: Ha influido en el desempeño para facilitar la convocatoria y permitir que
cada día más personas se puedan beneficiar más en nuestros servicios educativos y
culturales del museo nacional ¿De qué manera ha cambiado?, nos ha permitido tener una
comunicación más fluida con nuestros públicos y tenemos la posibilidad de tener canales
propios, antes de tener una página de internet o perfil de redes sociales, dependíamos de
terceros de enviar información a medios de comunicación a universidades, centros
educativos y culturales entre otros. Mientras que ahora tenemos canales propios aparte de
las publicaciones, ya que tenemos publicaciones físicas de las exposiciones del museo,
publicaciones de colecciones, pero ahora tenemos canales que son del museos y
administramos desde el museo, aparte, esto ha requerido la vinculación de personal que
tiene experiencia y conocimiento, comunicación digital, comercio electrónico y sistemas.
Entrevistador: ¿Cómo se ha visto la facilidad de uso del comercio electrónico y las
tecnologías de la información y comunicación?
Entrevistado: ha sido un reto muy positivo para el museo, desde el punto de vista de los
usuarios del museo nacional, eso ha implicado incluir nuevos perfiles en el equipo. La
comunicación a través de estos medios está centralizada en una oficina de comunicaciones
que está compuesta por un equipo interdisciplinario

de diferentes áreas de la

comunicación, el apoyo de la oficina de sistemas ha sido indispensable, y creo que ha sido
un proceso muy gradual, desde la década pasada hemos ido implementando varios temas
relacionados con divulgación a través de medio electrónicos desde la página web
informativa hasta lo que tenemos ahora que son unos medios de participación e intercambio
de información con nuestros públicos.
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Entrevistador: ¿Cómo se describe la actitud y la intención hacia uso del comercio
electrónico desde y que se espera del uso del mismo en el museo?
Entrevistado: Para el museo nacional se está convirtiendo en una herramienta
indispensable. Una parte de la misión del museo es precisamente divulgar el patrimonio que
conserva, entonces la actitud del museo es que queremos continuar con el aprovechamiento
de estos medios electrónicos y seguir ofreciendo información del museo y colecciones a
través de medios electrónicos y por supuesto aumentar la convocatoria pero también
permitir el acceso de públicos a las colecciones mediante estos canales.
Entrevistador: ¿Que se concluye de la adopción del comercio electrónico por parte del
museo nacional?
Entrevistado: Como les contaba hace un momento ha sido una experiencia exitosa ya que
ha permitido tener un puente mucho más directo con nuestros visitantes, publicar nuestros
propios contenidos y la meta es seguir enriqueciendo estos canales y en la medida de lo
posible ampliar el alcance de nuestros contenidos y la información que publicamos a cada
vez más personas.
Entrevistador: Muchas gracias por la atención prestada e información suministrada.



Museo del oro

Entrevistador: Buenos días, estamos acá en el museo del oro a continuación vamos a
realizar unas preguntas a la señorita Diana Vargas acerca del comercio electrónico y las
TIC.
¿De qué manera la adopción del comercio electrónico influyo en el desempeño del museo
del oro?
Entrevistado: Entendido el comercio electrónico en el museo como la divulgación y
promoción y la relación con las tecnologías de la información, ha influido de una manera
muy positiva en el desempeño de nuestra actividad propia como museo del oro en el
sentido que hemos en que podido llegar a nuevos públicos, llegar a traer y fidelizar a
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nuevos visitantes y hacer que el museo sea uno de los más visitados en Colombia y en
Bogotá.
Entrevistador: ¿Cómo se ha visto la facilidad de uso percibida en su empresa es decir ha
sido fácil implementar estas tecnologías?
Entrevistado: Debo decir que el museo del oro hace parte del banco de la república, es una
dependencia y el banco siempre ha estado a la vanguardia de la implementación de todos
estos sistemas lo cual incluye a nosotros como museo del oro y no solo es el proceso de
implementación sino la capacitación para utilizar estas nuevas tecnologías y el museo desde
muy temprano ha tenido su propio sitio web generando contenidos para diferentes públicos
en Colombia y en el extranjero por lo tanto el proceso ha sido fácil por la ayuda del Banco
de la República.
Entrevistador: ¿Cómo describe la actitud hacia el uso del comercio electrónico y que se
espera a futuro de la implementación de estas tecnologías?
Entrevistado: Es un actitud abierta muy positiva, sabemos que hoy en día es de vital
importancia la conectividad ya que nuestros visitantes así lo piden, son personas muy
activas en la búsqueda de información de nuevos canales para contactar con el museo para
buscar la información que requieren y a futuro la idea es continuar mejorando todos los
procesos y estas conexiones a través de nuevas tecnologías.
Entrevistador: ¿que concluye de la adopción de comercio electrónico en el museo?
Entrevistado: Facilita la relación y la comunicación no solo a nivel interno con los
empleados o colaboradores si no con los distintos tipos de públicos entonces yo las veo
desde una perspectiva positiva y la vanguardia de lo que queremos lograr en el museo del
oro


Museo de la independencia – Quinta de Bolívar

Entrevistador: Buenos días, a continuación vamos a realizar una entrevista acerca del
comercio electrónico a la señorita Ángela Mejía encargada del departamento de promoción
y comunicación del museo.
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¿De qué manera la adopción de comercio electrónico influyo en el desempeño de la
empresa?
Entrevistado: Ha facilitado la posibilidad de comunicarnos con usuarios y visitantes es
decir cuando ellos hacen una visita al museo y tienen una inquietud pues ese es el canal por
el cual le contestamos, por ejemplo acá tenemos videos que se comparten en diferentes
salas, mucha gente escribe que por favor compartamos esos videos y utilizamos el correo
electrónico para responder y YouTube para facilitar acceso esos videos; otra punto
importante es la página web que tiene la información del museo para las personas de otros
países que están interesados en visitar o que simplemente no pueden y les interesa lo
temático del museo.
También hacemos uso de redes sociales como Facebook y Twitter para tener una conexión
constante y que no solo la experiencia del museo se base en una visita física sino que
también los diferentes temas y reflexiones que nos interesan como entidad cultural puedan
ser compartidos con las personas que están interesadas en estos temas
También tenemos el servicio de email mensual donde enviamos información del museo
mes a mes para que puedan asistir a las actividades del museo.
Entrevistador: ¿Cómo se ha visto la facilidad de uso percibida en el museo en relación con
el comercio electrónico?
Entrevistado : Digamos que no es complicado pero es algo que requiere esfuerzo y
también requiere personal si y es algo que muchas veces no se tienen en cuenta costos
técnicos o personales, entonces de alguna forma hay servicios más fáciles de implementar
como e mail pero para redes sociales se necesita una persona que este constantemente
gestionándolas y produciendo material gráfico y audiovisual y que se entrega por estas
redes sociales, por eso es importante que antes de implementar se piense en diferentes
recursos para tenerlos en cuenta en el desarrollo del comercio electrónico.
Entrevistador: ¿Cómo describe la actitud que se tiene frente al comercio electrónico y que
se espera de la adopción de comercio electrónico en el museo?
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Cada vez más se tiene en cuenta que no es solo una herramienta sino que ya hace parte de
la dinámica actual en que la gente consume servicios culturales, no lo utilizamos solo para
que la gente se entere, sino un medio para involucrar a la gente en el museo, tratamos de
que las exposiciones tenga un componente interactivo presencial y que pueda ser llevado a
también a lo virtual, por ejemplo tenemos una exposición llamada los héroes de los héroes
y dentro de esta exposición se analiza la influencia de griegos y romanos en el proceso
independentista en el país, entonces se sacan unas máximas republicanas que había en esas
época y se pide a los visitantes que los enumeren en importancia de acuerdo a su criterio en
unas tablitas que acomodan de una forma interactiva, pero solicitamos que cuando terminen
el trabajo lo compartan por Twitter , entonces es una forma de retroalimentar lo del museo
y la gente tiene una vivencia adicional de lo que pasa en el museo, entonces cada vez más
hay una conciencia que no solo es para divulgar el museo sino que hace parte de la misma
dinámica y de lo que nosotros hacemos.
Entrevistador: ¿que concluye de la adopción de comercio electrónico en el museo?
Entrevistado: Cada vez el comercio electrónico no es una opción sino una necesidad, si se
está por fuera del comercio electrónico se está por fuera de todo lo que sucede en el mundo
virtual y si no se tiene presencia en las redes sociales y en la web, la presencia en el mundo
real también disminuye, ya que la misma interacción en los visitantes y la interacción con
otras empresas movilizando temas reflexiones y no solo informando sino generando un
espacio que genere reflexión y controversia, por eso es importante hacer esa apuesta
siguiendo los mismos lenguajes del ámbito virtual y de redes sociales, hay que aprender la
dinámica y que es de verdad lo que la gente le llama la atención, muchas la misma pieza
grafica subida a nuestras redes no funciona sino que hay que adecuarlo con el lenguaje de
lo que pasa en este mundo virtual
Entrevistador: Muchas gracias por la atención prestada y el aporte a esta investigación.
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